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Izjava o avtorstvu 
  
Implementacija družbenega omrežja Snapchat v novinarstvu: Primer televizijske 
informativne oddaje za otroke in mladino Infodrom 
 
V magistrskem delu spoznavamo različne vidike implementacije družbenih omrežij v 
novinarstvu. Za študijo primera smo si izbrali Infodrom, edino slovensko otroško-mladinsko 
informativno televizijsko oddajo. S pomočjo kvalitativnih metod opazovanja z udeležbo in 
poglobljenih intervjujev, ki smo jih opravili z ustvarjalci oddaje Infodrom, smo želeli ugotoviti, 
kako se implementacija družbenih omrežij odraža v novinarskih delovnih rutinah in kaj o tem 
menijo člani uredništva. Prav tako nas je zanimalo, kaj je implementacija družbenih omrežij 
pomenila za odnose med uredništvom oddaje Infodrom in občinstvom. V magistrskem delu 
smo še posebno pozornost namenili spoznavanju družbenega omrežja Snapchat, ki je zelo 
popularen med mladimi. Študija kaže, da je Snapchat zaradi slabše uporabniške izkušnje manj 
popularno družbeno omrežje med novinarji, a zaenkrat še ostaja družbeno omrežje številka ena 
med Infodromovo ciljno publiko (otroki starimi med 9 in 14 let). Novinarji uporabljajo 
družbena omrežja za najrazličnejše namene. Najpogosteje za preiskovanje, objavljanje in 
interakcijo z občinstvom ter njihovo participacijo. Ugotavljamo, da novinarji sprejemajo 
družbena omrežja večinoma pozitivno, četudi jim občasno predstavljajo dodatno delovno 
breme, za katerega niso dodatno plačani. Najbolj cenijo to, da so jim družbena omrežja olajšala 
interakcijo z občinstvom. Zdaj lažje in hitreje izvedo, kaj otroke zanima, kakšno je njihovo 
mnenje in katere teme so za njih aktualne. Dandanes so odnosi med medijem in občinstvom 
dosti manj enosmerni kot nekdaj, občinstvo pa je s svojo uporabniško ustvarjeno vsebino tudi 
dosti manj pasivno.               
Ključne besede: družbena omrežja, Snapchat, novinarstvo, delovne rutine, Infodrom. 
 
Implementation of social media Snapchat in journalism: Example of television news 
show for children and youth Infodrom 
 
This master thesis discovers various aspects of social media implementation in journalism. Our 
case study was Infodrom, the only Slovene television news for children and youth. During the 
research, we used qualitative research methods such as participant observation and in-depth 
interviews, conducted with the creators of Infodrom. We wanted to see, how social media 
implementation reflects in journalistic work routines and what journalists think about it. We 
were interested in discovering what social media represented in the relationship between 
journalists and their audience. We specifically focused on discovering Snapchat, a popular 
social media among young people. The results show that due to its poor user experience 
Snapchat is not a popular social media among journalists. However, it remains social media 
No. 1 among Infodrom's target audience (children aged between 9 and 14). Journalists use social 
media for different reasons. Most commonly for investigation, publishing and interaction with 
the audience and their participation. We established that journalists accept social media mostly 
with a positive attitude, even though they occasionally represent additional unpaid workload. 
The fact that social media have made it easier for them to interact with their audience is their 
biggest esteem. Children's interests, opinions and topics relevant to them can now be found 
easier and quicker. Nowadays, the relationships between a medium and an audience have 
become less one-way as in the past, while the audience is becoming less and less passive, thanks 
to the user-generated content. 
Key words: social media, Snapchat, journalism, work routines, Infodrom.  
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1 UVOD 
 
Tehnologija oblikuje novinarstvo. Vpliva na hitrost in količino produkcije, oblikuje nove 
platforme in navade pri uporabi novic. Tempo novic se je nepredstavljivo povišal s prihodom 
interneta, kar je prineslo neprekinjen cikel novic (Hermida, 2012, str. 314; Neuberger in drugi, 
2018). Dandanes je v očeh hitrih novic željnega občinstva več vreden medij, ki dogajanje iz 
terena prenaša takoj, v živo, pa naj bo to profesionalno novinarsko poročanje ali nabor tvitov 
ljudi, ki so se znašli na mestu dogajanja. Z razvojem pametnih telefonov, katerih zasloni 
postajajo vedno večji, se veliko medijskih vsebin in s tem novic prebira kar preko njih – "na 
poti" (Mackay, 2017 str. 42). Ljudje niso več priklenjeni pred radijske ali televizijske 
sprejemnike, redki so še tisti, ki na mestnem avtobusu listajo ogromne pole dnevnega časopisja. 
Pametni telefoni pa so postali prenosljiv medij, ki se ga uporablja tako v javnosti kot tudi v 
zasebnosti doma (Ghersetti in Westlund, 2018, str. 1040).    
Kljub temu pa tehnologija ni sila, ki deluje neodvisno. Medijske hiše in novinarji so tisti, ki jih 
implementirajo po svoji želji in na podlagi že obstoječega sistema vrednot in ekonomskih ciljev 
(Örnebring, 2010). Novinarska uredništva so vedno bila, podobno kot tovarne (Hardt, 1990), 
laboratoriji za tehnološke novosti. Tam so se preko implementacij najrazličnejših novih 
tehnologij in formatov iskali najbolj optimalni načini uporabe, ki so vodili do novih ekonomskih 
in socialnih interesov (Cottle in Ashton, 1999). 
Podajanje novic, ki so relevantne za javnost, je novinarjeva osnovna naloga. Z napredkom 
sodobne tehnologije je javnost v potrebi po informiranju postala dosti manj odvisna od linearnih 
tradicionalnih medijev. Prihod interneta je namreč zamajal ekskluzivnost dostopa 
tradicionalnih medijev do informacij, ki so ga do nedavnega še imeli (Pont-Sorribes in Cortiñas-
Rovira, 2013). Vsak z dostopom do spleta dandanes ni več odvisen od tradicionalnih medijev, 
saj lahko v trenutku izve, kaj se dogaja na drugem koncu sveta, pa ni pomembno, ali je to videl 
na spletni strani tradicionalnega medija ali pa je novico tvitnil njegov prijatelj.  
Simons (2016) ugotavlja, da je bil zlom t. i. informacijskih elit, ki so monopol nad novicami 
imele, ena od večjih posledic prihoda interneta. Elitistično pozicijo želijo po Carlssonu in 
Nilssonu (2016) zasedati tisti novinarji, ki imajo raje pasivnost kot aktivnost svojega občinstva. 
Še resneje pa implementacija in razvoj interneta v zadnjih letih pod vprašaj postavil monopol 
tradicionalnih medijev (Domingo, 2008) nad produkcijo in distribucijo novic.  
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Zaradi vsega naštetega mnogi avtorji predlagajo, naj se novinarstvo, ki želi v prihodnosti uspeti, 
izlušči iz oklepa dominantnih medijev in poišče svoj prostor in svoje občinstvo v svetu 
internetnih družbenih omrežij (Stassen, 2010). Internetna družbena omrežja so že postala del 
novinarskega vsakdana. Novinarji jih uporabljajo za zbiranje, filtriranje in razširjanje novic, 
ustvarjajo se nova delovna mesta in nove novinarjeve zadolžitve (Hermida, 2013). 
Poleg sprememb znotraj medijskih hiš se spreminja tudi odnos med novinarji in občinstvom. 
Tradicionalna meja v odnosu med proizvajalci in uporabniki medijev se briše (Hermida, 2012). 
Skozi družbena omrežja je interakcija med novinarji in člani občinstva lažja in hitrejša kot 
kadarkoli prej. Družbena omrežja dovoljujejo, celo spodbujajo, oblikovanje drugačnih, bolj 
odprtih odnosov in s tem zamajajo uveljavljen konstrukt enosmernega novinarstva. Družba se 
vedno bolj oddaljuje od tradicionalnega enosmernega odnosa med mediji in občinstvom in 
prihaja naproti vse bolj kompleksnemu odnosu, kjer ima vsakdo možnost sodelovati in 
soustvarjati.  
Družbena omrežja igrajo vse večjo vlogo pri konzumaciji novic, predvsem pri mladih 
(Bergström in Jervelycke Belfrage, 2018). Raziskovalci implikacij internetnih družbenih 
omrežij za novinarstvo pišejo o tem, da člani občinstva postajajo več kot le pasivni naslovniki, 
saj tudi komentirajo, delijo in ustvarjajo informacije. Nekateri raziskovalci so mnenja, da je 
lahko participacija občinstva pri ustvarjanju vsebin pozitiven kontrast klasičnemu 
novinarskemu pisanju (Splichal in Dahlgren, 2016, str. 13). Drugi so z idejo o državljanskem 
novinarstvu bolj previdni, saj naj bi to manjšalo novinarsko odbirateljsko moč (Lewis, Kaufhold 
in Lasorsa, 2010). Zaradi gore uporabniško ustvarjenih vsebin (pojem, ki se uporablja v 
angleščini: user-generated content ali kratica UGC), naj bi vedno manj tradicionalnega 
novinarskega dela ostalo za poklicne novinarje. Dutton (2009) s svojo idejo o družbenih 
omrežjih kot peto vejo oblasti napoveduje upad novinarske avtoritete in nadzora nad novicami. 
Drugi (Domingo, Masip in Costera Meijer, 2015, str. 53) pa zagotavljajo, da etablirani mediji 
še vedno ustvarijo večino konzumiranih novic, četudi se te novice nato razširjajo na družbenih 
omrežjih in ne preko njihovih primarnih medijskih kanalov. 
Družbena omrežja so bolj multifunkcionalna kot tradicionalni mediji, zato naj bi se zaradi njih 
zabrisovale meje v novinarstvu (Neuberger, Nuernbergk in Langenohl, 2018). Družbena 
omrežja so svobodnejša, omogočajo prehajanje med klasičnimi formati tradicionalnega tiska, 
radia in televizije ter njihovo hibridizacijo. Pomembno je, da tradicionalni množični mediji in 
njihovi novinarji dojamejo, da se novice na družbenih omrežjih obnašajo in živijo drugačno 
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življenje od tistih v tradicionalnih medijih. Zato bi bilo smiselno narediti premislek, preden bi 
se na njih aplicirale iste tradicionalne novinarske norme in vrednote. (Hermida, 2012, str. 310) 
Toda takšni izzivi niso nič novega za novinarstvo, saj se je že samo v času 21. stoletja soočilo 
s komercializacijo, participacijo občinstva, koncentracijo lastništva in novimi medijskimi 
tehnologijami. Vse to pa ni pomenilo njegovega slovesa, temveč reinkarnacijo, je prepričan 
Deuze (2005, str. 447). 
Glavni cilj magistrskega dela je v tem kontekstu ugotoviti, kako se uporaba družbenih omrežij 
v novinarstvu odraža v rutinah novinarskega in uredniškega dela na televiziji ter kako se skozi 
te spremembe vzpostavlja interakcija med novinarji in televizijskim občinstvom.  
Raziskovalni cilj postavljamo v kontekst Infodroma, ki je tedenska informativna oddaja na TV 
Slovenija, namenjana gledalcem starim od 8 do 14 let. Kot pravijo sami, Infodrom ponuja 
novice o dogajanjih doma in po svetu iz ''zornega kota otroka''. Poleg arhiviranju prispevkov iz 
oddaj so njihova spletna mesta in družbena omrežja namenjena vsebinam, ki jih v oddaji ni; 
ponujajo dodatne informacije, vizualne vsebine in povezave za vključevanje staršev, učiteljev 
in strokovnjakov.  
Oddaja Infodrom ima svoje profile na družbenih omrežjih Facebook, Twitter, Instagram in 
Snapchat. Snapchat so ustanovili leta 2016 in ga začeli resneje uporabljati septembra istega leta. 
Snapchat, katerega posebnosti bomo zelo podrobno predstavili v poglavju 3.4, je priljubljen 
predvsem med mladimi, saj temelji na izmenjevanju fotografij ali kratkih video sporočil, ki jih 
lahko uporabnik oblikuje poljubno (Grieve, 2017). Komuniciranje preko Snapchata je za mlade 
zabavno še posebej zato, ker se poslana vsebina izbriše takoj po tem, ko jo prejemnik pogleda. 
V okviru preučevanja uporabe različnih družbenih omrežij pri oddaji Infodrom bomo prav 
zaradi izrazite Snapchatove priljubljenosti, ki jo ima pri starostni skupini, v katero spadajo tudi 
pripadniki občinstva te oddaje, veliko pozornosti namenili raziskovanju implementacije tega 
družbenega omrežja v uredništvo Infodroma.  
Fokus bomo namenili tudi spoznavanju okoliščin, v katerih dnevno nastajajo, poleg vsebin za 
televizijsko oddajo Infodrom, tudi vsebine za njihova družbena omrežja. Zanimalo nas bo, kaj 
upravljanje in uporaba družbenih omrežij (predvsem Snapchata) pomenita oz. kakšno vlogo 
imata pri tamkajšnjem novinarskem in uredniškem delu. Ugotavljali bomo, kako se skozi 
implementacijo in uporabo družbenih omrežij odraža odnos med uredništvom oddaje in njenimi 
gledalci. Za še boljše razumevanje uporabe in pomena družbenih omrežij pri oddaji Infodrom 
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pa nas bo zanimalo predvsem, kaj o njih menijo in kako jih sprejemajo novinarji in urednica 
oddaje.  
Nalogo smo razdelili na teoretični in empirični del z namenom, da tematiko osvetlimo iz več 
zornih kotov. V prvem delu bomo prebirali relevantno literaturo na temo novih tehnologij in 
družbenih omrežij v novinarstvu ter sodobnih odnosov med novinarji in občinstvom. S študijo 
raziskav in teorij drugih avtorjev bomo zastavljali premišljene teoretske okvirje svojim 
raziskovalnim vprašanjem. Drugi del naloge posvečamo podrobni predstavitvi terenskega dela. 
Večdnevno opazovanje z udeležbo bo osvetlilo vprašanje, kako uporaba in ustvarjanje vsebin 
za družbena omrežja, predvsem Snapchat, vpada v vsakdanje novinarjevo delo za televizijsko 
oddajo. Z namenom pridobiti kar se da široko sliko in razumevanje rutine pri upravljanju s 
Snapchatom, smo opravili 13 dnevnih opazovanj. Poskušali smo zajeti kar se da različne dni v 
tednu glede na produkcijski cikel oddaje. Poglobljeni intervjuji z urednico in novinarji, ki 
ustvarjajo vsebine za družbena omrežja, med njimi tudi Snapchat, pa nam bodo pomagali 
razumeti njihov odnos do uporabe družbenih omrežij ter kaj je njihova implementacija 
pomenila za odnos z občinstvom. V diskusiji in sklepu bomo vlekli vzporednice med 
predstavljeno teorijo in izsledki empirične raziskave. Ugotovljeno bomo nazadnje kritično 
argumentirali in ovrednotili.
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2 NOVINARSTVO IN TEHNOLOŠKE INOVACIJE 
 
"Tehnologija je vedno oblikovala novinarstvo. Gutenbergov tiskarski stroj ni omogočil le 
tiskanja svetega pisma in drugih verskih besedil, postavil je namreč temelje množičnega 
opismenjevanja in izuma časopisa. Bellov telefon ni omogočil le zelo pomembnih 
telekomunikacij, spremenil je tudi način, kako novinarji zbirajo in distribuirajo novice." 
(Pavlik, 2000) Toda večjih sprememb zaradi tehnologije novinarstvo ni občutilo vse do 
industrializacije tiska v drugi polovici 19. stoletja. Parne stiskalnice in tiskarske naprave 
(typesetting machines) so omogočile tiskanje večjega števila kopij v krajšem času. Glavni 
namen tehnologije je postalo povečanje hitrosti in količine proizvedenih novic. (Örnebring, 
2010, str. 62) Svet pa se je zaradi eksponentno pospešenega razvoja tehnologije v zadnjih 150 
letih še kako spremenil. Tehnologija je, tako kot na mnogih področjih, odigrala veliko vlogo 
pri tem, kako novinarji opravljajo svoje delo.  
Hardt (1996, str. 28) sicer po pregledu ameriške literature iz druge polovice 20. stoletja kritično 
ugotavlja, da raziskovalci niso od vselej prepoznali pomena sprememb, ki jih je tehnologija v 
novinarstvo prinašala: ''In vendar je v preteklosti poveličevanje tehnološkega napredka zakrilo 
ali prikrilo usodo novinarskega dela, zlasti v zgodovinskih pregledih, ki so oblikovali 
razumevanje novinarstva v družbi. Glavna gradiva ameriške novinarske zgodovine so tako 
uvedla uporabo novih medijskih tehnologij kot institucionalne dosežke, ne da bi upoštevala 
njihove učinke na delo novinarjev.''          
Proti koncu 20. stoletja so se avtorji začeli bolj vidno zavedati sprememb, ki jih v novinarstvo 
prinašajo tehnologija in novi mediji. Welch (2000) je pisal o tem, da je tehnologija 
preoblikovala tradicionalno komuniciranje, kjer je občinstvo zaradi tempa tehnoloških 
sprememb prisiljeno ponovno opredeliti tradicionalno pojmovanje novic. Pavlik (1999, 2000) 
je trdil, da je tehnologija vedno oblikovala in vplivala na novinarsko delo (analogno ali 
digitalno), na vsebino in produkcijo novic ter na novinarske delovne rutine. Nekatere tedanje, 
večinoma pa kasnejše, avtorje takšno enodimenzionalno razmišljanje o vplivih tehnologije ni 
prepričalo. Cottle in Ashton (1999) sta za potrebe boljšega razumevanja kompleksnih odnosov 
med spreminjajočo se tehnologijo in novinarsko prakso hotela iti globlje od poenostavljanja 
situacije s tehnološkim determinizmom. Tudi Splichal (1989, str. 1185) je kritiziral takratni 
''tehnološki optimizem'' in oporekal prepričanju, da ''samo tehnološki razvoj oblikuje prihodnost 
družb''. Informacijska tehnologija ima po njegovem družbene korenine, ki odločilno vplivajo 
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na njen razvoj. ''Poleg tega pa nova tehnologija ni vedno pasivno sprejeta in uporabljena, ampak 
lahko naleti na odpore''. Na primer s strani delavcev ali uporabnikov. Domingo (2008) še bolj 
odločno kritizira ''tehnološki utopizem'', ki tehnološkemu razvoju pripisuje preveč neodvisen 
pomen v družbenem razvoju. Prepričan je, da moderna zahodna družba, ki tehnologijo definira 
kot vodilo silo družbenih sprememb, pričakuje avtomatske posledice socialne implementacije 
nove tehnologije. Domingo (2015) se zaveda moči, ki jo ima tehnologija pri oblikovanju 
človeških dejanj, a pravi, da je tehnologija ''hladna'' in predvidljiva takoj, ko izsledimo njen 
izvor. Programsko opremo so nenazadnje oblikovali in jo definirali ljudje.  
Örnebring (2010) ugotavlja, da niso bili samo raziskovalci v zgodnjih časih interneta tisti, ki so 
razmišljali v okvirih tehnološkega determinizma. Podobno ideologijo naj bi našli tudi med 
novinarji, s katero pojasnjujejo spremembe, ki se dogajajo v njihovem poklicu. Avtor temu 
pripisuje vsaj dva vzroka. 1) Tehnologija je zelo velik in pomemben del novinarjevega 
vsakdana, zato naj bi bilo lažje dojemati spremembe preko te prizme. Novinarji naj bi večinoma 
videli tehnologijo in tehnološki napredek kot neizogibno, neosebno silo, ki naj bi direktno 
povzročala veliko sprememb v novinarstvu. 2) Zgodovinski vidik razlaganja sprememb v 
novinarstvu skozi tehnološke inovacije.  
Hardt (1990, str. 355) ugotavlja, da ni presenetljivo, da je v zgodovinskih razmerah, ki dajejo 
prednost prevladujočim vizijam tiska, zgodovina tiska prezrla vprašanja delavskega razreda in 
vprašanja delovne prakse. Namesto tega so se osredotočili na prispevek in prihodnost 
tehnoloških inovacij na medijskem trgu. Hardt (1996) opaža, da teksti zgodovine novinarstva 
podpirajo priljubljena prepričanja in obliko surovega kapitalizma, saj da je medijska tehnologija 
trdna deklaracija neizogibnega napredka. Opažanja nastajajo v duhu potrjevanja institucionalne 
zgodovine tiska, ki noče problematizirati rasti medijskih tehnologij in popolnoma zanemarja 
človeško razsežnost dela, kot so vpliv tehnologije na delovno okolje, opredelitev dela, svoboda 
izbire in nenazadnje profesionalni status posameznih novinarjev.  
Örnebring (2010) in Witschge (2012) kasneje ugotavljata, da se od novinarjev vse bolj 
pričakuje, da bodo sprejemali tehnološki napredek in znali uporabljati novo medijsko 
tehnologijo. Tisti, ki bi se ji hoteli upirati, jim grozi dejstvo, da bodo spoznani za nazadnjake, 
sovražnike napredka ali celo izločence. Napredek naj bi bil edina pot naprej. Implementacija 
tehnologije seveda ne prihaja sama od sebe. Implementirajo jo tisti, ki nato njene pozitivne 
sadove žanjejo. Tehnologija je orodje, ki medijskim lastnikom zagotavlja spremembe, ki vodijo 
v cenejše in enostavneje kontrolirano novinarsko delo. Örnebring (2010) razmišlja o tehnologiji 
kot sužnju kapitalizma. Spremembe v novinarstvu naj ne bi bile prinesene zaradi gole potrebe 
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po novih tehnologijah, temveč zaradi kapitalistične nuje po zmanjševanju stroškov dela. 
Paulussen (2012, str. 204) se strinja, da so ekonomski razlogi večje gonilo sprememb kot 
poenostavljena nuja po tehnoloških novostih. Medtem ko je materialno prevzemanje novih 
tehnologij verjetno najbolj oprijemljiva sprememba, so delovne razmere veliko bolj neposredno 
odvisne od strategij stroškovne učinkovitosti in maksimiranja produktivnosti.  
Hitrost produkcije je po Örnebringu (2010) srce kapitalistične logike konkurenčnosti. Nove 
tehnologije so implementirane v skladu z že obstoječimi vzorci, ki so se oblikovali v 
zgodovinskem procesu, ki je naturaliziral dominanco tehnologije nad novinarstvom. Vidik 
hitrosti, ki se je udomačil kot ključen element sodobnega novinarstva in kriterij, po katerem se 
sodi kvaliteta novinarskega dela, je tako postavil okvirje, skozi katere novinarji dojemajo nove 
tehnologije.  
Slaček Brlek in Vobič (2017) v svoji raziskavi z naslovom Novinarstvo kot delo v kapitalizmu 
zaključujeta, da je pri analiziranju novinarstva v digitalni dobi z željo po preseganju 
tehnološkega determinizma potrebno upoštevati dejstvo, da ga ''določajo tržni položaj in značaj 
konkurence, posebnosti državne regulacije in narava delovnega procesa. Novinarstvo je 
poseben primer širših transformacij proizvodnih režimov, ki so določene z odvisnostjo 
reprodukcije delovne sile od proizvodnega procesa.''                      
Tehnologija, ki je omogočila največje spremembe v novinarstvu v zadnjih 30 letih je brez 
dvoma bila medmrežje ali internet. Vse funkcije, ki so pred prihodom interneta delale 
tradicionalne medije edinstvene, so zdaj postale vsakdanje. Kar naenkrat so časopis, radio in 
televizija, še nedolgo nazaj zelo ločeni tipi medijev, postali med sabo konkurenčni (Pavlik, 
2000). Pavlikovo misel si razlagamo kot dejstvo da so tradicionalni mediji, z namenom ostati 
konkurenčni, bili prisiljeni vzpostaviti svoje spletne platforme, kjer je vsebina, prej različnih 
tipov medijev, postala med sabo mnogo bolj primerljiva. Po drugi strani pa internet omogoča, 
da tradicionalni mediji premagajo velike pomanjkljivosti, s katerimi so omejeni, vključno s 
pretežno enosmernim pretokom informacij in omejenostjo s prostorom in časom (Himelboim 
in McCreery, 2012, str. 427). Avtorja pišeta (prav tam), da s tem, ko medijem omogočajo 
produkcijo in distribucijo velikih količin najrazličnejših informacij, nove tehnologije delujejo 
v družbeno korist. Novinarji so izumili nove načine upovedovanja novic, uporabniki pa so 
dobili možnost personalizirane konzumacije novic. ''Internet s svojimi tehnološkimi 
(z)možnostmi je redefiniral številne oblike komuniciranja oziroma je posameznikom omogočil 
redefinicijo pomenov, ki jih pripisujejo posameznim komunikacijskim aktivnostim. /…/ 
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Internet je korenito izzval ločnice, ki so jih tradicionalni mediji vzpostavili med produkcijo in 
recepcijo, saj internet omogoča kulturno produkcijo posameznikov.'' (Praprotnik, 2017) 
Splichal in Dahlgren (2016) sta bolj odločno kritična do sprememb, ki se z razvojem sodobnih 
tehnologij dogajajo v novinarstvu, saj trdita, da novinarstvo v času digitalizacije in 
internetizacije ne uživa enake usode kot progresivni ekonomski sektor, ki v vseh pogledih cveti 
na tleh tehnološkega razvoja (na primer IT sektor), niti ne sodi v stagnacijski sektor, kjer nove 
tehnologije ustvarjajo vsaj nova delovna mesta (na primer zdravstvo). Mediji v digitalni dobi 
vse težje zagotavljajo stabilne in relativno dobro plačane zaposlitve (Slaček Brlek in Vobič, 
2017). ''Spremembe, ki jih v novinarstvo prinaša avtomatizacija, so del njegovega ustvarjalnega 
uničenja, saj postaja vse bolj produktivno, a vedno manj podobno novinarstvu.'' (Splichal in 
Dahlgren 2016, str. 9)    
Lahko bi se poglobili v naštevanje vseh tehnoloških novosti zadnjih dvajsetih let, a bi nam to 
vzelo preveč časa. Zato bomo za namene naše raziskave podrobneje spoznali le eno področje, 
s katerim je razmah družbenih omrežij izredno tesno povezan – tehnologijo pametnih telefonov. 
Vse od leta 2007, ko je podjetje Apple predstavilo svoj prvi pametni telefon iPhone, je razvoj 
teh naprav skokovito narastel. Mobilni telefoni so postali žepni računalniki, fotoaparati, 
kamere, predvajalniki, spletni brskalniki, spominski diski … vse v eni majhni napravi. Ravno 
zaradi naštetih možnosti ni presenečenje, da so te naprave postale del vsakdanjega življenja.  
Največja prednost pametnih telefonov je ta, da ponujajo več medijev (radio, televizija in tisk) 
in formatov (video, slika, tekst, zvok) v enem (Ghersetti in Westlund, 2018, str. 1055). Difuzija 
mobilne in internetne tehnologije je omogočila širok spekter inovativnih priložnosti, kako 
informacije posredovati občinstvu (Pavlik, 2013, str.185). Pametni telefoni so v veliki meri 
predrugačili potrošnjo novic. Zdaj ima uporabnik poljubne vsebine na dlani kadarkoli in 
kjerkoli, pomembno je le, da ima dostop do spleta, kar pa z novo tehnologijo hitrega prenosa 
podatkov in ugodnih mobilnih storitev ni več težava. 
Westlund (2013) razlaga, da je bilo le vprašanje časa, kdaj se bodo pametnih telefonov za 
namene svojega dela poslužili tudi novinarji. Avtor novinarje, ki pametne telefone uporabljajo 
obsežno, poimenuje kar MoJos ali mobile journalists (Westlund, 2013, str. 16). Po drugi strani 
pa avtor spominja tudi na razmah državljanskega novinarstva, ki se brez pametnih telefonov 
verjetno ne bi razvil do takšnih razsežnosti, kot se je. Pametni telefoni so spremenili pravila 
novinarske igre, saj so postali enostavno orodje za zbiranje informacij in virov in za objavljanje 
vsebin na družbena omrežja (Dean, 2019). Pametni telefoni so postali tako napredni, da novinar 
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za produkcijo in objavo kvalitetnega multimedijskega izdelka ne potrebuje ničesar drugega. Ni 
torej dvoma, da gredo spremembe v tehnologiji in novinarstvu z roko v roki. V nadaljevanju 
bomo podrobneje spoznali različne vidike implementacije tehnologije in natančneje družbenih 
omrežij v novinarjev vsakdan.  
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3 DRUŽBENA OMREŽJA IN NOVINARSTVO 
 
Spletna družbena omrežja zagotavljajo okolje, kjer uporabniki objavljajo, všečkajo, 
komentirajo in delijo vsebino, kot so na primer teksti, fotografije, videi, povezave do drugih 
spletnih strani, ipd. (Hermida, 2012, str. 311). Družbena omrežja ponujajo platformo za objavo 
in posredovanje kratkih fragmentov informacij, ki prihajajo iz uradnih ali neuradnih virov 
(Hermida, 2010). Za razliko od tradicionalnih novičarskih medijev se na družbenih omrežjih 
objavljajo raznovrstne vsebine, med njimi seveda tudi novinarske. Družbena omrežja 
spodbujajo ustvarjanje, participacijo, interakcijo in niso omejena na formate, žanre, čas ali 
prostor. So velik talilni kotel najraznovrstnejših vsebin in informacij.   
Družbena omrežja spreminjajo svoje podobe in načine ter namene uporabe iz dneva v dan. Od 
prvega vala popularizacije družbenih omrežij je minilo le dobro desetletje, a si nikakor ne 
predstavljamo, da bi se vrnili v njihovo takratno uporabniško okolje. Tehnologija napreduje in 
tako med sabo, za implementacijo čimbolj revolucionarne funkcije, tekmujejo razvijalci 
družbenih omrežij. Toda bistvo družbenih omrežij ostaja elektronska izmenjava uporabniško 
ustvarjenih vsebin na spletu. Vse pogosteje se uporabe družbenih omrežij poslužujejo tudi 
podjetja, politiki, raznovrstni vplivneži, medijske in druge organizacije, ki preko novih kanalov 
širijo in prodajajo svoje ideje in izdelke. (Mackay, 2017) 
Najbolj znano spletno družbeno omrežje, ki je v času zadnjega desetletja nabralo več kot 2,2 
milijardi aktivnih uporabnikov po vsem svetu je Facebook. Sledijo mu YouTube, WhatsApp, 
Facebook Messenger, WeChat, Instagram, QQ, QZone, Tik Tok, Sina Weibo, Reddit, Twitter, 
ipd. (Statista.com, 2019). WhatsApp, Messenger in Instagram so v lasti Facebooka. Čeprav 
našteti mediji spadajo v isti koš, poimenovan spletna družbena omrežja, njihovih funkcij in 
namenov uporabe vsekakor ne gre enačiti. Mackay (2017) družbena omrežja razdeli na: strani 
za družbeno mreženje (angl. social networking sites), mikrobloge (angl. micro blogging sites), 
bloge, diskusijske forume, spletne strani z novicami (angl. social news sites), strani za delitev 
fotografij in videoposnetkov ter spletna mesta za pregledovanje (angl. review) in ocenjevanje. 
Mnogi avtorji sicer svarijo pred pretirano nekritično navdušenostjo nad novimi platformami. 
Fuchs (2014) predlaga, da bi bilo dobro premisliti o enodimenzionalni predstavi družbenih 
omrežij kot o prostoru zabave in orodju potrošnje, saj so več kot le to. Avtor (Fuchs, 2017) piše, 
da so instrumenti akumulacije kapitala, ki izkoriščajo neplačano delovno silo in jo hkrati 
nadzorujejo. Facebook, na primer, svojim uporabnikom zagotavlja brezplačen dostop. Kako je 
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potem mogoče, da so imeli leta 2015 17,93 milijard dolarjev prihodkov, od tega 3,69 milijard 
dobička? Wilken (2018) razlaga, da je Facebookov glavni vir prihodkov oglaševanje, zato ni 
presenetljivo, da so družbena omrežja, ki imajo po več sto milijonov uporabnikov in kjer 
razpolagajo z njihovimi podatki, najbolj zaželene platforme oglaševalcev. 
Na začetku so bila družbena omrežja večinoma namenjena medosebni komunikaciji. Znatno so 
namreč olajšala korespondenco med ljudmi po vsem svetu. Danes so družbena omrežja mnogo 
več kot le to. Nekatera so sicer še vedno ekskluzivno namenjena le dopisovanju, druga so vedno 
bolj namenjena konzumiranju in/ali širjenju novic in drugih medijskih vsebin. Posameznik se 
sam odloči, katere vsebine ga zanimajo in si jih želi imeti na svojem profilu ali feedu. V tem 
primeru naj bi po Ghersettovi in Westlundu (2018) družbena omrežja funkcionirala kot vmesnik 
med uporabnikom in novičarskim medijem.  
Pew Research Center (2018) ugotavlja, da 93 % odraslih Američanov dobi vsaj nekaj novic 
preko spleta. Poleg tega da je splet postal nov prostor za digitalne platforme tradicionalnih 
etabliranih medijev, se tam rojevajo tudi novi digitalni novičarski mediji, ki imajo status 
spletnega medija že od začetka (digital-native). Omenjena raziskava kaže, da slednji poleg 
primarnih spletnih platform za namene večjega dosega zelo verjetno uporabljajo še profile na 
družbenih omrežjih. Vseh 35 analiziranih medijev je v letu 2017 in 2018 imelo Facebook in 
Twitter profile. Uporaba YouTuba in Instagrama je v istem obdobju minimalno upadla, sicer s 
še vedno visokimi deleži uporabe: Youtube profil je leta 2018 imelo 94 %, Instagram pa 89 % 
digital-native medijev. Le uporaba Snapchata, ki že tako ni bila visoka (pri četrtini v letu 2017) 
je znatno upadla, saj je imelo leta 2018 Snapchat profil le 14 % medijev.         
Z razvojem družbenih omrežij se torej vzpostavljajo nove platforme, kjer lahko dobijo ljudje 
informacije, kar bi lahko predstavljajo konkurenco tradicionalnim linearnim medijem. Slednji 
naj bi se morali zaradi prihoda družbenih omrežij boriti za potrošnikovo pozornost (Newman, 
2009). Drugi (van Dijck in Poell, 2013) zagotavljajo, da ljudje družbenih omrežij ne dojemajo 
kot tradicionalne novičarske medije, temveč raje kot platforme neformalnega komuniciranja in 
druženja, za katerimi stoji posebna medijska logika. Raziskave kažejo (Hermida, 2016; 
Ghersetti in Westlund, 2018), da naj bi družbena omrežja dopolnjevala, ne pa zamenjevala 
etablirane novičarske medije, ker da naj bi jih ljudje uporabljali kot dodaten in ne kot 
alternativni vir novic. Bergströmova in Jervelycke Belfragejeva (2018, str. 595) zaključujeta, 
da bi morala biti, kljub temu da družbena omrežja niso primarni vir novic, obravnavana kot 
pomemben distributor vsebin etabliranih in drugih konvencionalnih medijev. Tako so družbena 
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omrežja postala nova arena za razkazovanje novinarskih praks, norm in vrednot, a hkrati prostor 
za njihovo preizpraševanje (Hedman in Djerf-Pierre, 2013). 
Družbena omrežja so postala zelo velik del novinarjevega vsakdana. Raziskovalci navajajo 
veliko pozitivnih, a hkrati nemalo negativnih posledic, ki jih je implementacija družbenih 
omrežij v novinarstvo prinesla. Spremembe vsekakor niso bile povsod enake ali enako doživete, 
saj, kot ugotavlja Gulyasova (2017), pri uporabi ne dominira zgolj eno družbeno omrežje. 
Novinarji se poslužujejo najrazličnejših vrst in načinov uporabe.  
Literatura predstavlja kar nekaj dejavnikov, po katerih lahko sklepamo, kako se je 
implementacija družbenih omrežij pri različnih medijih in za različne novinarje obnesla. Preden 
bomo predstavili najpogostejše spremembe, pozitivne in negativne izide implementacije ter 
novonastale rutine, si bomo pogledali, s kakšnimi nameni novinarji uporabljajo družbena 
omrežja pri svojem delu. Zanimalo nas bo tudi, kako družbena omrežja uporabljajo novinarji 
različnih generacij in medijev. Ob koncu tega poglavja bomo preko spoznavanja specifike vse 
popularnejšega spletnega videa našo raziskavo pripeljali do predstavitve glavnega akterja naše 
raziskave – Snapchata. 
   
3.1 NAMENI UPORABE DRUŽBENIH OMREŽIJ V NOVINARSTVU  
Raziskave kažejo, da so družbena omrežja postala zelo popularno, v nekaterih primerih celo 
nezamenljivo orodje za nabiranje raznovrstnih informacij (Paulussen in Harder, 2014), a to je 
le eno od področij uporabe družbenih omrežij v novinarstvu. Po pregledu literature 
ugotavljamo, da avtorji raziskanih uporab družbenih omrežij med novinarji ne nizajo po istem 
kopitu. Weaver in Willnat (2016) sta v svoji raziskavi, ki sta jo opravila v jeseni 2013 
intervjuvala 1080 ameriških novinarjev. Naštela sta 13 uporab. Več kot polovica vprašanih je 
potrdila naslednje pogoste rabe družbenih omrežij: biti na tekočem s pomembnimi dogodki, 
preverjanje, kaj počnejo drugi mediji, iskanje idej za nove zgodbe, biti v stiku z občinstvom, 
iskanje dodatkih informacij in iskanje virov. Djerf-Pierrova, Ghersettijeva in Hedmanova 
(2016) so med švedskimi novinarji našle 15 različnih uporab družbenih omrežij. Nekaj 
najpogostejših je bilo biti na tekočem z novicami, spremljanje tekočih razprav, iskanje trendov, 
iskanje novih idej, promoviranje in distribuiranje svojih vsebin, promoviranje organizacijske 
blagovne znamke (organizational branding), mreženje in raziskovanje. Larsson in Ihlebæk 
(2017) sta se osredotočila na pet področij uporabe družbenih omrežij v novinarstvu: 
pridobivanje novih informacij za zgodbe, iskanje virov informacij, širjenje vsebin, 
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vzpostavljanje dialoga z občinstvom in sodelovanje v javni razpravi. Neuberger in drugi (2018) 
so v svoji raziskavi uporabo prav tako razdelili na pet kategorij: preiskovanje (angl. 
investigation), objavljanje, participacija uporabnikov, meta komuniciranje in spremljanje 
občinstva (angl. monitoring the audience). 
Po pregledu literature smo ugotovili, da lahko pod zgoraj navedene široke pojme, ki so jih v 
svoji raziskavi postavili Neuberger in drugi (2018), postavimo veliko različnih načinov uporabe 
družbenih omrežij v novinarstvu, zato se bomo za namene naše raziskave poslužili njihove 
členitve in jo prilagodili naši raziskavi. Zadnji način uporabe družbenih omrežij v novinarstvu 
(spremljanje občinstva) je bil zaznan samo v raziskavi Neuberger in drugi (2018), zato temu 
vidiku ne bomo posvečali veliko pozornosti. Avtorji so ga opisali kot priložnost, da občinstvo 
spremlja svoje odzive na dogajanje. Družbena omrežja naj bi zagotavljala večjo transparentnost 
in močnejšo recipročno opazovanje občinstva kot samega sebe. 
V nadaljevanju tega podpoglavja se bomo poglobili v spoznavanje namenov uporabe družbenih 
omrežij v novinarstvu, ki smo jih razdelili v štiri kategorije: preiskovanje, objavljanje, 
interakcija z uporabniki in njihova participacija ter meta komuniciranje. Te kategorije nam bodo 
v pomembno oporo tudi kasneje v empirični raziskavi.  
3. 1. 1 Preiskovanje 
Po pregledu literature ugotavljamo, da raziskovalci pod širok pojem preiskovanja kot uporabe 
družbenih omrežij nizajo največ različnih namenov. Raziskovalci poleg že omenjenega 
spremljanja lokalnih ali svetovnih novic naštevajo še kup drugih namenov uporabe družbenih 
omrežij v preiskovalne namene. Neuberger in drugi (2018) pišejo, da so družbena omrežja 
platforma, na kateri je dokaj enostavno spremljati in iskati najrazličnejše akterje in informacije. 
Novinarji lahko spremljajo kaj počnejo konkurenčne medijske hiše (Weaver in Willnat, 2016). 
S tem vidijo, kakšne vsebine objavljajo drugi mediji, hitreje opazijo, če konkurenca razvija 
nove žanre in formate poročanja ter objavljanja. Na ta način je mediju lažje slediti in si 
zamišljati nove novinarske trende.  
Prav tako so družbena omrežja platforma, preko katere novinarji na splošno ostajajo v koraku 
s časom, novimi trendi, trenutnimi perečimi problemi in splošno politično ter družbeno klimo 
(Hedman in Djerf-Pierre, 2013; Mackay, 2017; Neuberger in drugi, 2018). Avtorji poročajo o 
tem, da novinarji na družbenih omrežjih iščejo dodatne informacije, vire in navdihe za nove 
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zgodbe. (Hedman in Djerf-Pierre, 2013; Hermida, 2016; Weaver in Willnat, 2016; Praprotnik, 
2017; Neuberger in drugi, 2018).   
Weaver in Willnat (2016) pišeta o tem, da novinarji na družbenih omrežjih potrjujejo svoje vire 
informacij, čemur Neuberger in drugi (2016) sicer ne dajejo veliko teže, ker da se to naj ne bi 
dogajalo pogosto, predvsem pa ne med preiskovalnimi novinarji. Kljub temu da novinarji preko 
družbenih omrežij ne preverjajo verodostojnosti podatkov tako pogosto, pa naj bi preko njih 
bolj pogosto sledili pomembnim političnim in vplivnim osebnostim in si tako širili bazo 
kontaktov. Prav tako so družbena omrežja dober prostor za spoznavanje novih stanovskih 
kolegov ali celo kanal, preko katerega nekateri opravljajo intervjuje (Weaver in Willnat, 2016).  
3. 1. 2 Objavljanje 
Najbolj popularna družbena omrežja uporabnikom omogočajo brezplačno postavitev in 
uporabo svojih profilov. Zato je smotrno, da množični mediji tam promovirajo svoje vsebine. 
Ker so družbena omrežja prostor brez časovne, prostorske ali lokacijske omejitve, lahko objave 
z všečkanjem in deljenjem v zelo kratkem času dosežejo veliko različnih uporabnikov – tako 
rednih kot potencialnih novih sledilcev. (Mackay, 2017) Neuberger in drugi (2018) predlagajo 
v sklopu objavljanja več možnosti, ki jih različna družbena omrežja ponujajo. Twitter in 
Facebook sta pogosto uporabljeni platformi pri poročanju v živo. Twitter je zaradi svojega 
značilnega formata omejenosti znakov v eni objavi in možnosti iskanja preko ključnika (angl. 
hashtag) popularno omrežje za objavljanje velikih dogodkov, ki se pravkar dogajajo 
(teroristični napadi, naravne nesreče, izidi volitev). Facebook Live omogoča enostavno in hitro 
prenašanje slike v živo, tudi kar preko pametnega telefona. Na Facebooku se lahko objavljajo 
daljše vsebine kot na Twitterju, kar omogoča več prostora za daljše opise, poročila, 
predstavitve, povabila … YouTube je namenjen le avdio-video vsebinam, zato je postal zelo 
popularna platforma za objavljanje najrazličnejših videov (arhiviranje vsebin, ki so jih medijske 
hiše že predvajale v svojih linearnih medijih ali objavljanje vsebin, ki so bile ustvarjene posebej 
za splet in družbena omrežja). Poleg tega, da se preko družbenih omrežij promovirajo medijske 
hiše kot institucije, je zelo pomembno, da se tam promovirajo tudi novinarji kot posamezniki. 
Veliko novinarjev piše bloge (tam ponavadi objavljajo daljše tekste, na primer kolumne), ima 
svoje spletne strani, podcaste, YouTube kanale, ipd. (Neuberger in drugi, 2018). 
3. 1. 3 Interakcija z uporabniki in njihova participacija 
Družbena omrežja so prinesla nove načine komuniciranja med mediji in uporabniki, preko 
katerih ostajajo novinarji v stiku s svojim občinstvom (Weaver in Willnat, 2016; Mackay, 
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2017). Še nikoli prej nista bili interakcija in participacija v medijih tako enostavni in poceni. 
Razvoj svetovnega spleta je na internetu omogočil dinamično interakcijo in opolnomočil 
uporabniško interakcijo ter participacijo pri soustvarjanju ne le konzumiranju medijev 
(Hermida, 2012).  
Preden se lotimo naštevanja različnih uporab družbenih omrežij v novinarstvu v odnosu z 
občinstvom, je potrebno poudariti, da se interakcija in participacija v novinarski literaturi 
nemalokrat pojavljata kot par pojmov, katerih pomeni niso vedno jasno razdruženi. Holton, 
Lewis in Coddington (2016, str. 849) na primer pišejo, da so novinarji prepoznali, da lahko 
ljudje, ki so bili prej znani kot pasivni bralci, prispevajo nekaj kot uporabniki. Pa naj gre za 
zagotavljanje vsebine s strani prič dogodkov ali podajanje odzivov preko spletnih komentarjev. 
Nekateri kritiki sicer razumejo, zakaj raziskovalci ta dva pojma velikokrat prepletajo. 
Carpentier (2015) razlaga, da je interakcija pogoj za možnost participacije. Z drugimi besedami, 
interakcija je v procesu participacije nujna, da le-ta proces sploh obstaja.  
Za potrebe naše raziskave bomo v razlaganju interakcije sledili Carpentierjevemu (2015) 
razmišljanju o interakciji med osebami (angl. person-to-person), ki ni omejena samo na 
individualno interakcijo, temveč tudi na kolektivno. V interakciji med osebami so akterji 
povezani na osnovi podobnih interesov, namenov, vrednot ali skupnega védenja. V medijih se 
ta interakcija pogosto vzpostavlja skozi tehnične medije, kot so na primer papir, električne žice, 
telefonski pogovor idr., kar omogoča interakcijo prostorsko ločenim osebam.  
Neuberger in drugi (2018) razmišljajo o interakciji med novinarji in uporabniki preko družbenih 
omrežij kot o neke vrste tradicionalnih pismih bralcev. Družbena omrežja so novinarjem 
olajšala spremljanje povratnih informacij na prispevke, ki so jih objavili (Lee, 2015; Neuberger 
in drugi, 2018). 
Interakcija preko družbenih omrežij se lahko dogaja med različnimi profili akterjev: novinar–
navaden pripadnik občinstva, novinar–novinar ali novinar–pripadnik elite (kot so na primer 
politiki, slavne osebe in drugi vplivneži). Interakcija se lahko odvija med komentarji pod 
objavami, za kar iz prakse predvidevamo, da je tam sicer interakcija uporabnik–uporabnik bolj 
pogosta kot interakcija novinar–uporabnik. Interakcija se lahko odvija direktno preko javnih 
objav. To se dogaja pogosto na družbenih omrežjih kot je na primer Twitter, kjer lahko preko 
direktnega (@) označevanja pobudnik pozove naslovnika k interakciji. Tovrstno komunikacijo 
so med slovenskimi novinarji in politiki v svoji raziskavi analizirali Vobič, Maksuti in Deželan 
(2017). Zasebna direktna sporočila so še zadnji možni kanal interakcije, ki ga bomo v svoji 
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raziskavi opisali. Ta sporočila niso javno vidna, do njih lahko dostopajo samo tisti, med 
katerimi se interakcija dogaja. Omenimo še dejstvo, da je recipročnost interakcije med naštetimi 
akterji in preko naštetih načinov prostovoljna. Lahko se zgodi, da ostane samo pri enostranski 
pobudi interakcije, če se druga stran ne odzove.  
Gil de Zúñiga, Diehl in Ardèvol-Abreu (2018) predpostavljajo, da poskušajo novinarji z 
interakcijo na družbenih omrežjih kot načinom njihove uporabe ponovno dvigniti ugled in 
zaupanje v novinarstvo, saj naj bi le-to po ocenah javnosti v zadnjih letih upadalo. O podobnih 
namenih interakcije med novinarji in občinstvom razmišlja Lee (2015), ko pravi, da lahko ta 
(če je prijateljska) gradi boljše odnose z občinstvom in zagotavlja njihovo zvestobo.    
Carpentier (2015) participacijo v kontekstu množičnih medijev dokaj široko povzema kot 
aktivnost neprofesionalcev, ki prispevajo v javno sfero. Neuberger in drugi (2018) podobno 
opisujejo participacijo uporabnikov kot vključitev amaterjev v uredniški proces. Singer in drugi 
(2011) so pri opisu uporabnikov malce ohlapnejši, ko pišejo o participaciji ljudi izven 
uredništva. Mogoče je njihovo razmišljanje bolj na mestu kot označevanje uporabnikov kot 
amaterjev, saj se lahko v proces participacije nekega medija vključujejo tudi profesionalni 
novinarji, ki slučajno niso del tistega uredništva. V literaturi najdemo več pojmov, ki označujejo 
vpletenost občinstva v novičarsko produkcijo: državljansko novinarstvo, uporabniško 
ustvarjena vsebina ali produsage (mešanica produciranja in konzumiranja) in participativno 
novinarstvo (Bruns, 2008; Singer in drugi, 2011; Hermida, 2012). 
V kontekstu uporabe družbenih omrežij v novinarstvu se bomo predstavitve načinov 
participacije lotili po dveh poteh. Prvi aspekt uporabniške participacije v novinarstvu je storjen 
ne glede na njihovo vednost ali ne. Z drugimi besedami, uporabniki so postali zelo pomembni 
viri informacij in vsebine v primerih, ko novinarji še niso na kraju dogajanja. Kot ugotavlja 
Hermida (2016, str. 87), novinarji redno ''skenirajo'' družbena omrežja za amaterskimi 
fotografijami ali posnetki očividcev. To je postala relevantna praksa ob velikih dogodkih, 
naravnih nesrečah ali terorističnih napadih, ko novinarske ekipe še niso na kraju dogajanja 
(Karlsson, Bergström, Clerwall in Fast, 2015, str. 298). Novinarji torej brskajo med že nastalo 
vsebino, ki jo za svoje poročanje potrebujejo. Kljub temu da to ni fokus naše raziskave, je 
potrebno omeniti, da je bilo že kar nekaj polemik na tem področju, še posebej v primerih, ko 
novinarji za uporabo vsebine njenih avtorjev ne vprašajo.  
Vse bolj pa se novinarji pri ustvarjanju vsebin poslužujejo materiala, ki ga od uporabnikov 
prejmejo. Na novinarjevo pobudo, kjer jim ga občinstvo pošilja na njegovo željo oz. prošnjo ali 
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pa jim ga občinstvo pošilja kar tako, brez posebne novinarjeve zahteve. Primer prvega aspekta 
je voditeljev poziv gledalcem volilne oddaje, da med oddajo tvitajo @*ime oddaje*.  
Še zadnji vidik participacije uporabnikov, ki ga v svojem članku omenjajo Neuberger in drugi 
(2018) je tudi ta, da se hitreje odkrijejo morebitne napake. Številčni bralci z možnostjo 
interakcije z uredništvom bodo dokaj hitro opozorili na tipkarsko ali faktovno napako, ki jo je 
uredništvo ''spregledalo''. Tudi na tak način uporabniki sodelujejo pri uredniškem procesu.   
3. 1. 4 Meta komuniciranje 
Neuberger in drugi (2018) v svojem članku govorijo o meta komuniciranju, ki ga opisujejo kot 
promocijo novinarskih prispevkov na družbenih omrežjih. Drugi avtorji (Mackay, 2017), ki 
opisujejo podobne namene uporabe družbenih omrežij tega izraza sicer ne uporabljajo. V večini 
poenostavijo in govorijo o ustvarjanju prometa na spletnih straneh. Novinarji na svoja privatna 
družabna omrežja ali na omrežja medijske hiše objavljajo privlačne izseke (angl. teasers) iz 
svojih prispevkov. V objavo prilepijo še povezavo do celotnega prispevka, ki je objavljen na 
spletni strani. S tem se pridobi obisk tistih, ki drugače na uradne spletne strani medija ne 
zahajajo. Število klikov na spletnih straneh medijev pa je seveda ključen dejavnik pri 
financiranju s strani oglaševalcev.        
Mediji, novinarji in njihovi načini poročanja se med sabo dandanes razlikujejo bolj kot 
kadarkoli prej. Družbena omrežja so nastala neodvisno od novinarstva in njihova 
implementacija v novinarske redakcije je prišla brez generičnih navodil uporabe. Zato je jasno, 
da so mediji, natančneje novinarji, njihove funkcije posvojili tako (če sploh), kot je njim najbolj 
ustrezalo. Raziskovalci na tem področju predstavljajo nekaj najpogostejših dejavnikov po 
katerih je mogoče soditi namene, načine, formate in intenzivnosti njihove uporabe pri različnih 
profilih novinarjev. 
 
3. 2 DRUŽBENA OMREŽJA IN RAZLIČNI PROFILI NOVINARJEV 
Stopnja uporabe družbenih omrežij je odvisna od delovnega mesta in vrste dela posameznega 
novinarja. Hedmanova in Djerf-Pierrova (2013, str. 375), kot sami pišeta, pričakovano 
ugotavljata, da je profesionalna raba družbenih omrežij najbolj razširjena med multimedijskimi 
in spletnimi novinarji. Najmanj naj bi se po njuni raziskavi uporabe družbenih omrežij 
posluževali novinarji tiskanih medijev. Willnatova in Weaverjeva raziskava v ZDA (2018) pa 
k naboru novinarjev, ki naj bi bili najbolj goreči uporabniki družbenih omrežij, dodaja še 
 24 
televizijske in radijske novinarje, ki imajo večje dohodke. Največji delež tistih, ki družbena 
omrežja uporabljajo neprenehoma (24/7), je najti med tabloidnimi novinarji. Za to naj bi bilo 
zaslužno dejstvo, da so bili tabloidni mediji vodilni pri prehodih iz tiskane v spletne medije. 
(Hedman in Djerf-Pierre, 2013)  
Hedmanova in Djerf-Pierrova (2013) sta v svoji raziskavi med sabo primerjali marsikatere 
dejavnike, ki bi lahko vplivali na intenzivnost uporabe družbenih omrežij (spol, izobrazba, 
socialni razred, delovno mesto, lokacija) in zaključili, da sta edina dejavnika, ki zares izrazito 
vplivata na raven uporabe družbenih omrežij pri novinarjih njihova starost in vrsta dela. Simons 
(2016) se strinja, da igra mladost novinarja veliko vlogo pri uporabi družbenih omrežij. Larsson 
in Ihlebækova (2017, str. 699) podpirata tezo glede dejavnika starosti, saj njuni rezultati kažejo, 
da so mlajši novinarji tisti, ki se najbolj pogosto poslužujejo uporabe družbenih omrežij za 
poklicne namene. Ta demografska skupina novinarjev naj bi bila tista, ki v novinarstvo prinaša 
nove trende in eksperimentira z novimi tehnološkimi orodji. Ugotovitve Jenny J. Dean (2019, 
str. 12) zanimivo kažejo drugačne rezultate. Po njenem starost ne igra vloge pri tem, ali bo 
novinar uporabljal družbena omrežja ali ne. Večjo vlogo naj bi imelo to, kakšne vrste novinar 
je oz. kakšno področje pokriva. Športni novinarji naj bi bili tisti, ki se najbolj pogosto 
poslužujejo uporabe družbenih omrežij za profesionalne namene.  
Urbano okolje predstavlja pomemben faktor intenzivnosti novinarske uporabe družbenih 
omrežij (Larsson in Ihlebæk, 2017). Raziskava Agnes Gulyas (2017) priča o tem, da se stopnja 
uporabe družbenih omrežij v novinarstvu razlikuje tudi od države do države. Avtorica je 
raziskavo izvedla med skupno 2763 novinarji iz Kanade, Finske, Nemčije, Švedske, 
Nizozemske in Velike Britanije. Ugotovila je, da se med izbranimi, visoko razvitimi zahodnimi 
državami pojavljajo tudi manjše razlike. Najbolj izrazito od skupine, kjer je uporaba družbenih 
omrežij sicer zelo pogosta, odstopa Nemčija. Avtorica malce nižjo intenziteto uporabe 
družbenih omrežij v nemškem novinarstvu pripisuje tamkajšnji novinarski tradiciji in 
vrednotam. 
Zaključimo členitev dejavnikov intenzitete uporabe družbenih omrežij s kategoriziranjem po 
Hedmanovi in Djerf-Pierrovi (2013), ki novinarje delita na tri skupine. Prvi so izogibalni 
skeptiki (skeptical shunners), katerih predstavniki naj bi bili starejši novinarji, ki delajo 
pretežno za tiskane medije. Drugi so pragmatični konformisti (pragmatic conformists), ki so 
dokaj aktivni uporabniki družbenih omrežij v različne namene, s tem, da so skeptični do 
pretirane navdušenosti nad njimi ter nad pretirano vpletenostjo občinstva. Tretji so entuziastični 
aktivisti (enthusiastic activists). Že njihovo ime izda, da je ta skupina, ki je sestavljena iz mlajših 
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spletnih novinarjev, najbolj zagreta uporabnica družbenih omrežij. Entuziastični aktivisti 
izkoristijo vse možnosti, ki jih nove tehnologije ponujajo, saj preko družbenih omrežij tržijo 
svojo osebno blagovno znamko in se povezujejo z ostalimi kolegi. 
 
3.3 SPREMEMBE IN RUTINIZACIJA NOVINARSTVA 
Teoretiki so prepričani, da gresta razvijanje tehnologije in spremembe v novinarski praksi z 
roko v roki (Spyridou, Matsiola, Veglis, Kalliris in Dimoulas, 2013). Zahvaljujoč tehnološkim 
in družbenim spremembam se spreminja tudi koncept novinarstva. Pavlik (2000, str. 236) 
ugotavlja, da tehnološke spremembe vplivajo na to, kako novinarji opravljajo svoje delo, na 
vsebino novic, na strukturo novinarskih uredništev in na novinarsko industrijo ter na odnos med 
medijem in njegovo publiko. V tej raziskavi se bomo posvetili predvsem prvemu in zadnjemu 
področju. Kritiki Pavlikovega determinizma, na primer Steensen (2011), sicer pritrjujejo, da so 
tehnološke inovacije spremenile svet, a ne tako hitro in radikalno kot pravijo tehnološki 
deterministi.       
Novinarstvo v digitalni dobi naj bi bilo ne le drugačno, temveč tudi bolj kompleksno. Hibridnost 
medijskega okolja je močno vplivala na novinarske delovne rutine, delovne pogoje, 
profesionalne novinarske vrednote in etiko, uredniško delovanje in na bolj interaktiven in manj 
hierarhičen odnos z občinstvom (Chan, 2014; Gulyas, 2017). Digitalizacija medijev prinaša 
nove priložnosti, tveganja in izzive, pravi Chan (2014, str. 107), in sicer hitrejšo dostavo novic, 
boljši dostop do informacij in virov in več interakcije z občinstvom. Digitalizacija vsekakor 
olajšuje nekatere spektre novinarskega dela, a avtor (prav tam) opozarja, da to še ne pomeni 
boljšega novinarstva. 
V literaturi najdemo različne pojme, katerih koncepti so se izoblikovali z razvojem digitalne 
tehnologije. Steensen (2011, str. 312) predstavi svoj seznam: konvergenca, transparentnost, 
hipermedia, uporabniško ustvarjena vsebina (angl. user-generated content ali UGC), 
državljansko novinarstvo, wiki-novinarstvo in množično zunanje izvajanje (angl. 
crowdsourcing). Po Steensenu (prav tam) bi lahko večino teh sredstev sodobnega novinarstva 
obravnavali kot konkretizacijo interaktivnosti, hiperteksta in multimedije. Ena od ključnih 
značilnosti interneta je ta, da omogoča konvergenco medijev (Himelboim in McCreery, 2012). 
Neuberger in drugi (2018) definirajo konvergenco medijev ali cross-media kot prehod iz 
enokanalnega na večkanalno komuniciranje, kjer se morajo novinarji prilagoditi delu za več 
kanalov naenkrat.  
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Druga dva pomembna aspekta digitalizacije in nadaljnje družbenih omrežij sta interakcija z 
občinstvom in njihova participacija. Vobič in Dahlgren (2013, str. 17) naštevata, da novinarstvo 
postopoma postaja vse večje, bolj raznoliko, pristransko, takojšnje in sodelovalno. Raziskava, 
ki jo je Gulyasova (2017) opravila v 7 državah, je pokazala, da se večina vprašanih novinarjev 
strinja, da so zaradi družbenih omrežij postali veliko bolj povezani s svojim občinstvom, čeprav 
naj novinarji sprva ne bi bili zelo navdušeni nad idejo o komuniciranju z uporabniki (Steensen, 
2011). Z intenzivnejšo interakcijo med novinarji in občinstvom v zadnjih letih pa se ni 
spremenil samo pogled novinarjev na občinstvo (Hermida, 2012), ampak tudi pogled občinstva 
na novinarje (Lee, 2015). Hermida pravi, da se je vrednost občinstva v očeh novinarjev 
povišala, saj so postali še pomembnejši vir informacij in vsebin. Lee pa je prepričan, da se je 
slika novinarstva in novinarjev v očeh občinstva zaradi spreminjanja odnosov spremenila. Na 
kakšen način se je spremenila, pa je odvisno on narave izkušenj.  
Novinarji so morali postati bolj fleksibilni in se prilagoditi novim platformam, predvsem tistim, 
ki so v skoraj enaki meri ustvarjene z njihove kot tudi uporabnikove strani. Novinarji so se 
morali hitro prilagoditi in ugotoviti, kako UGC (ne)uporabljati. (Johnston, 2016) Meja med 
tem, kdo je novinar in kdo bralec ter med tem, kdo profesionalec in kdo amater, je postala zelo 
tanka (Burleson Mackay in Holz Ivory, 2014; Hermida, 2016). V literaturi se pojavlja izraz 
''prosumer'', ki opisuje hibrid med uporabnikom (angl. consumer) in ustvarjalcem (angl. 
producer) vsebin. Hermida (2012) piše o tem, da si v digitalnem okolju participacije novinarji 
pristojnost nad novicami delijo z občinstvom. Carlsson in Nilsson (2016) predvidevata, da se z 
intenzivnejšo participacijo manjša ekskluzivnost profesionalnih medijev, kar bi lahko 
predstavljalo grožnjo njihovi legitimnosti in novinarski vlogi odbiratelja. Novinarji tarnajo, da 
je vedno manj osebne note v njihovih izdelkih, da so bolj organizatorji uporabniško ustvarjene 
vsebine kot novinarji, in da je vse težje razviti svoje ideje, kar jim daje občutek amputiranosti 
(Bro, Reinecke Hansen in Andersson, 2016). Bradshaw (2011) manjši vpliv novinarjev opisuje 
kot prehod od golmanov (gatekeepers) do opazovalcev gola (gatewatchers). Hermida (2012, 
str. 316) novinarjem, katerih delo je zaznavanje, pregledovanje in kontekstualiziranje objav na 
družbenih omrežjih, nadene naziv kuratorji. Steensen (2011) to idejo zavrača, ko pravi, da so 
novinarji še vedno glavni odbiratelji novic, saj ima občinstvo po njegovem še vedno zelo malo 
moči pri izbiranju in filtriranju novic. Temu pritrjujeta tudi Splichal in Dahlgren (2016), ko 
pravita, da je državljansko novinarstvo zelo nesamostojno in odvisno od profesionalnega 
novinarstva. Avtorji (Karlsson in drugi, 2015; Splichal in Dahlgren, 2016) velik uredniški 
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nadzor nad participativnim novinarstvom ostro kritizirajo, saj naj bi mediji za svoj dobiček 
izkoriščali neplačano prostovoljno delo občinstva.         
Pasivnemu občinstvu je digitalizacija omogočila lažje in hitrejše sodelovanje, kar mnogi 
označujejo za zelo pozitivno posledico implementacije novih tehnologij, nekateri govorijo celo 
o demokratičnem učinku. Toda raziskave kažejo, da so nekateri profesionalni medijski delavci 
skeptični do teh trditev. Izpostavljajo nevarnosti prevelike vpletenosti (amaterskih) 
uporabnikov v snovanje medijske krajine. Novinarji izpostavljajo negativne plati sovražnega 
spletnega komentiranja, neprofesionalnih, zavajajočih in lažnih vsebin. Svoboda govora ima 
ironično potencial ogroziti namesto izboljšati demokratičnost medijev. (Carlsson in Nilsson, 
2016)  
Sposobnost upravljanja z računalnikom in internetom je postala nepogrešljiva spretnost 
vsakega novinarja. Poleg tega, da obvladajo tradicionalne veščine, se morajo moderni novinarji 
prilagoditi novim medijskim strukturam in praksam, ki zahtevajo vedno večjo obvladanje novih 
medijskih tehnologij. Še nedolgo nazaj se je od novinarjev pričakovalo, da bodo za potrebe 
kompleksnejšega prispevka pomoč poiskali pri kolegih (fotograf, grafični oblikovalec, 
snemalec, tonski mojster idr.). (Örnebring, 2010) Danes se to spreminja. Ali si medijske hiše 
dodatnih zaposlenih ne privoščijo, ali pa je novinar pod časovnim pritiskom in je hitreje, če vse 
naredi sam. Kosterich in Weber (2018) izpostavljata tudi pomembnost obvladovanja veščin, 
povezanih s podatkovno analitiko in upravljanjem različnih medijskih platform. 
Te novosti od novinarjev zahtevajo, da se naučijo novih in na novo prilagajajo stare spretnosti. 
Pridobivanje dodatnih sposobnosti za uresničevanje ciljev delovnega procesa, kar Vobič (2015, 
str. 31) v slovenščini poimenuje dosposabljanje (angl. up-skilling) in mnogosposabljanje (angl. 
multi-skilling), združevanje različnih sposobnosti in prilagodljivost njihove uporabe, postajata 
nova standarda profesionalnega novinarstva (Spyridou in drugi, 2013). Eden od primerov je 
snemanje fotografij z mobilnim telefonom. Čeprav novinarjev služben naziv ni fotograf, se 
nemalokrat znajde v tej situaciji. Biti prvi v sodobnem svetu velikokrat pomeni biti boljši. 
Četudi zavoljo kvalitete. Amaterska novinarska fotografija se je še posebej razmahnila z 
množičnim objavljanjem na družbena omrežja, kjer je vsekakor najlažje in najcenejše, če 
novinar fotografijo z dogajanja posname in objavi sam. To pomeni tudi to, da se ljudje, ki niso 
fotografsko usposobljeni, znajdejo v neki novi rutini (Burleson Mackay in Holz Ivory, 2014). 
Avtorji govorijo tudi o razposabljanju (angl. de-skilling) novinarjev s tem, ko se fokus 
prestavlja od tradicionalnih preiskovalnih in analitičnih k obvladovanju novih tehnoloških 
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veščin, kjer sta hitrost in doseganje kvot največji vrlini (Liu, 2006). Čeprav je današnji novinar 
bolj zasut z delom kot kadarkoli prej, to še ne pomeni, da so se njegove veščine s tem kaj 
izboljšale. Novinarji morajo opravljati dela, ki so jih nekoč opravljali drugi (transkriberji, 
tipkarji, lektorji, upravitelji spletnih mest …). Zgodila se je vsesplošna degradacija 
novinarskega poklica. Nekoč so se pod veščine dobrega novinarja štele dobro poznavanje 
področja raziskovanja, poznavanje in razumevanje virov, kvalitetno intervjuvanje in 
raziskovanje. Liu (2006) ugotavlja, da so te veščine v sodobnem svetu, kjer šteje kvantiteta in 
ne kvaliteta, izgubile na vrednosti. V 19. stoletju so se industrijski delavci soočili z 
avtomatizacijo proizvodnje in podobno se zdaj novinarji soočajo z izgubo nadzora nad 
delovnim procesom, v katerem postajajo vse bolj zamenljivi (Slaček Brlek in Vobič, 2017). 
Örnebring (2009) podvomi v Liujeve zaključke, da premik fokusa pomeni le degradacijo in raje 
razmišlja o prestrukturiranju novinarjev, kar Vobič (2015, str. 31) poimenuje presposabljanje 
(angl. re-skilling), na primer v smer produkcije digitalnih vsebin ter ponudi razmislek o tem, da 
so nove veščine lahko komplementarne starim. 
Spoznavamo, da so družbena omrežja prinesla marsikaj novega v novinarstvo. Prinesla so tudi 
nova delovna mesta. Ta večinoma bazirajo na mešanici novinarskih, programerskih in 
oblikovalskih spretnosti. Kosterichova in Weber (2018) jih poimenujeta interaktivni novinarji. 
Toda vse medijske hiše si ne morejo ali nočejo privoščiti, da bi za potrebe objavljanja na 
družbena omrežja zaposlovale čisto nove profile ljudi. Skozi opisovanje pojmov 
mnogosposabljanja in presposabljanja smo spoznali, da se mediji z novimi načini upovedovanja 
novic soočajo tako, da novinar, ki je bil 20 let nazaj res le novinar, postane še marsikaj več kot 
to. Čeprav njegov služben naziv ne pridobi novih opisov in se na njegovi plači ne pozna, je 
novinar kar naenkrat postal interaktiven. Ameriška raziskava iz leta 2015 (A. M. Lee, 2015) je 
pokazala, da nihče od intervjuvanih novinarjev ni bil deležen kompenzacije za njegovo dodatno 
delo, ki ga je opravil za družbena omrežja.  
Implementacijo družbenih omrežij v delovni proces različni novinarji doživljajo in sprejemajo 
različno. Weaver in Willnat (2016) sta z intervjuvanjem 1080 ameriških novinarjev ugotovila, 
da jih 71,5 % meni, da so družbena omrežja (zelo) pozitivno vplivala na njihovo delo. Le 7,1 % 
ima negativen pogled na implementacijo družbenih omrežij. Dobrih 80 % vprašanih meni, da 
so jim družbena omrežja pomagala pri promoviranju njih in njihovih vsebin. Skoraj 70 % jih 
je, zahvaljujoč družbenim omrežjem, bolj povezanih s svojim občinstvom. Dobrim 60 % 
novinarjem družbena omrežja pripomorejo k hitrejšemu poročanju, a to še ne pomeni, da zaradi 
tega pokrijejo več novic, saj jih le dobra četrtina zagovarja to tezo. Zgolj slabih 30 % jih meni, 
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da jim družbena omrežja prinašajo večjo kredibilnost. Le četrtina novinarjev ugotavlja, da jim 
implementacija družbenih omrežij povečuje delovno produktivnost. In nazadnje, le dobrih 6 % 
vprašanih je potrdilo, da so jim družbena omrežja zmanjšala količino dela. Avtorja zaključujeta, 
da večina novinarjev vidi prednosti družbenih omrežij v korelaciji z njihovim delom, toda 
ugotavljata, da jih je manj prepričanih, da nove digitalne komunikacije koristijo novinarskemu 
poklicu. Newman (2009) se pridružuje ugotovitvam, da so primerno implementirana družbena 
omrežja koristna in pretehtajo vloženi čas. So le novo orodje upovedovanja, kjer se 
tradicionalne vrednote ohranjajo.  
Kasnejše raziskave ugotavljajo več tveganj, ki jih digitalizacija in družbena omrežja 
predstavljajo za tradicionalne novinarske norme in vrednote. Eno izmed najbolj razširjenih 
tveganj je zamenjava natančnosti za hitrost (Örnebring, 2010; Hermida, 2013; A. M. Lee, 2015; 
Gulyas, 2017). Z nenehnim objavljanjem vsebin na družbena omrežja so novinarji preskočili 
več korakov v tradicionalni rutini objavljanja. Redko se zgodi, da te vsebine pred objavo 
pregleda še kdo drug. To pomeni povečano tveganje za napake. (Burleson Mackay in Holz 
Ivory, 2014) Zaradi časovne stiske, zasutosti z informacijami, daljšimi delovniki, manjšimi 
plačami se delovni pogoji slabšajo. S tem se slabša kvaliteta vsebine. Več je agencijskih novic, 
kar privede do večje homogenizacije (Chadha in Wells, 2016), novic, ki izhajajo iz govoric, 
več je tveganja za plagiatorstvo, ipd. (Chan, 2014).  
Po Deuze-u (2005) so javni servis, objektivnost, takojšnjost, etika in avtonomija glavne idealno-
tipske vrednote poklicne novinarske ideologije. Digitalizacija naj bi avtonomijo individualnih 
novinarjev zamajala s tem, ko je preko družbenih omrežij konkurenci in urednikom omogočila 
lažji nadzor nad njimi (Chadha in Wellsi, 2016). A prav nasprotno ugotavlja Deanova (2019), 
saj njena nedavna raziskava kaže, da imajo novinarji zaradi implementacije pametnih telefonov 
pravzaprav več avtonomije. Novinarji naj bi imeli pri objavljanju na družbena omrežja več 
odločevalske moči in uredniške vloge. Raziskave (Robinson, 2011; Vobič, 2012) iz obdobja 
tekočega desetletja, v katerem potekajo intenzivnejše tehnološke spremembe, kažejo, da se v 
tem obdobju spreminjajo tudi prej dolgo uveljavljene linearne hierarhije moči v novinarskih 
uredništvih. Vobič (2012) v svoji raziskavi spletnih uredništev Dnevnika in Dela ugotavlja 
šibak uredniški nadzor in ploščenje vertikalne strukture odločanja. Breed (1955) je na prelomu 
20. stoletja opisoval neomajno odločevalsko moč urednikov in založnikov, saj brez njihove 
odobritve prispevki niso šli v tisk. Toda z implementacijo družbenih omrežij kot enega od 
poročevalskih orodij, se prav zaradi nuje po čim večjem številu kar se da hitro ustvarjenih objav 
na družbenih omrežij manjša verjetnost, da bo za vsako objavo stalo tudi ostro uredniško oko. 
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Uporaba družbenih omrežij naj bi novinarje osvobodila na več načinov. Poleg tega, da so jim 
omogočila nove načine poročanja, so jih tudi ''fizično'' osvobodila. Novinar potrebuje le 
pametni telefon in dostop do interneta, pa mu ni potrebno niti stopiti v medijsko hišo. Po drugi 
strani pa jim ravno ta možnost in dolžnost neprestane povezanosti z dogajanjem v uredništvu 
lahko, četudi niso tam, daje občutek preobremenjenosti in neavtonomnosti. (Burleson Mackay 
in Holz Ivory, 2014; Dean, 2019) Deanova (2019), za razliko od drugih avtorjev pri 
raziskovanju organizacijskih vplivov na implementacijo družbenih omrežij v novinarjevo 
dnevno rutino, ugotavlja, da mediji nimajo konkretnih načrtov in napotkov za svoje novinarje. 
Prejšnje raziskave sicer poročajo o tem, da delodajalci od novinarjev zahtevajo večjo prisotnost 
in aktivnost na družbenih omrežjih (Djerf-Pierre, Ghersetti in Hedman, 2016; Neuberger in 
drugi, 2018). 
Implementacija pametnih telefonov in družbenih omrežij je v novinarstvu sprožila 
preoblikovanje ustaljenih dnevnih rutin novinarske produkcije (Pont-Sorribes in Cortiñas-
Rovira, 2013; Bro in drugi, 2016; Nielsen in Sambrook, 2016; Willnat in Weaver, 2018). 
Shoemaker in Reese (1996, str. 100) sta rutine definirala kot vzorčene, rutinske, ponavljajoče 
se prakse, ki jih medijski delavci uporabljajo za opravljanje svojega dela. Spreminjajoča se 
tehnologija je velikokrat videna kot neodvisna sila, ki zmoti in zavrača vse do takrat ustaljene 
rutine. Pa naj bo to v novinarstvu ali v kakšni drugi dejavnosti. Toda tehnologija ni sila sama 
na sebi, posvojena in implementirana je v že obstoječi sistem norm in vrednot. Človek je tisti, 
ki jo nadzoruje in nihče drug. (Örnebring, 2010) Nekateri avtorji pravijo, da so novinarji zaradi 
implementacije nove tehnologije spremenili svoje delovne navade, kar je tudi posledično 
vplivalo na novinarske vrednote (Bivens, 2008). Drugi so prepričani, da so novinarji zelo 
fleksibilni pri prilagajanju k novim tehnologijam (Gonzáles Fernandes in de Mendonça Jorge, 
2017). Večina avtorjev (Hermida, 2012; Hedman in Djerf-Pierre, 2013; Hedman, 2015; Willnat 
in Weaver, 2018) poudarja, da novinarji zaradi novih tehnologij res spreminjajo tradicionalne 
prakse, da pa te še vedno ustrezajo tradicionalnim novinarskim normam in tako ostajajo zvesti 
svojim profesionalnim vrednotam. Prilagajata se torej obe strani, saj novinarji prilagajajo 
tehnologije tako, kot jim ustrezajo. Bistvo novinarstva ostaja nespremenjeno (Newman, 2009) 
in novinarstvo še vedno igra pomembno vlogo pri produkciji novic (Paulussen in Harder, 2014). 
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3.4 SPLETNI VIDEO, SNAPCHAT IN NOVINARSTVO 
Zahvaljujoč novi, zmogljivejši, lažje dostopni in enostavnejši tehnologiji smo v zadnjih nekaj 
letih priča razmahu spletnih videov. Njihovemu porastu v popularnosti so botrovala družbena 
omrežja, ki so zelo hitro posvojila možnost gledanja in objavljanja video vsebin in naložbe 
medijskih podjetij v nove oblike vizualnega upovedovanja zgodb (Kalogeropoulos, Cherubini 
in Newman, 2016). Video postaja vse bolj pomemben del celotnega digitalnega medijskega 
okolja, je sestavni del večine spletnih mest, aplikacij in družbenih omrežij. Vse to nakazuje na 
dejstvo, da se ljudje raje poslužujejo vizualne kulture in se tudi vizualno lažje izražajo (Al 
Nashmi, 2018). 
Gledanje spletnih videov se z razvojem pametnih telefonov na njih tudi seli. Izkušnja gledanja 
video vsebin na telefonu je postala drugačna, kot smo je bili vajeni na osebnih računalnikih. 
Pametni telefoni so z velikimi zasloni postali zelo video orientirani, hkrati pa je video postal 
vse bolj osredotočen na telefone. Zasloni se večinoma uporabljajo vertikalno, naprave so 
pogosto v tihem načinu, še posebej, če je uporabnik na javnem mestu. Video formati so se zato 
morali prilagoditi majhnim utišanim zaslonom, ki jih uporabniki gledajo kjerkoli že so. Ljudje 
naj bi se na vsebino, ki jo vidimo na mobilnih telefoni koncentrirali bolj, zato naj bi tiste 
informacije absorbirali bolje in v krajšem času. Ključ do uspeha je postalo kratko, vizualno, 
utišano, pravočasno in hiper-relevantno upovedovanje, ki pritegne in obdrži uporabnikovo 
pozornost ter zavoljo večjega števila všečkov in deljenj vpliva na njegova čustva. 
(Kalogeropoulos, Cherubini in Newman, 2016; Nielsen in Sambrook, 2016) 
Facebook, Twitter, Instagram in Snapchat so v zadnjih nekaj letih postavili video vsebine v 
središče vseh uresničenih in še načrtovanih inovacij, na primer video v živo in AR ter VR 
realnost. Omenjena družbena omrežja so integrirala veliko orodij, s katerimi so milijonom 
ljudem po svetu omogočila ustvarjanje in razpošiljanje video vsebin. To je privedlo do 
eksplozije uporabniško ustvarjenih videov. Uporabniki Snapchata so samo v letu 2016 ustvarili 
okoli 8 milijard video posnetkov na dan (Newman, 2017). 
Snapchat je mobilna spletna aplikacija, ki je bila ustanovljena leta 2011. Omogoča pošiljanje 
tekstovnih sporočil, fotografij in video vsebin. Posebnost Snapchata je njegova kratkotrajna 
narava, saj vsebine po tem, ko jih prejemnik pogleda, izginejo (Bayer, Ellison, Schoenebeck in 
Falk, 2015; Makki, DeCook, Kadylak in JuYoung Lee, 2018). Čeprav to ne pomeni, da jih med 
tem časom prejemnik ne more shraniti (na primer z zajemom zaslona). Druga značilnost 
fotografij je tudi ta, da jim pošiljatelj, če želi, določi dolžino predvajanja (od 1 do 10 sekund). 
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Aplikacija po novem omogoča tudi komunikacijo prek video klica. Vse od naštetega velja le za 
en del uporabniške izkušnje na Snapchatu. Aplikacija Snapchat je namreč razdeljena na tri dele. 
Prvi del je namenjen direktnemu klepetanju s prijatelji, kjer uporabnik svoje vsebine pošilja 
izbranim osebam. Te vsebine se po tem, ko jih prejemnik pogleda, izbrišejo. Drugi del je 
''domači zaslon'' aplikacije. Ta se odpre, ko uporabnik aplikacijo vključi. Tam najdemo t. i. 
Snapchat zgodbe. Posebnost vsebin, ki se zbirajo tam je ta, da se ne izbrišejo takoj po odprtju, 
temveč so za ogled na voljo še 24 ur po tem, ko jih uporabnik naloži. Druga posebnost je ta, da 
so zgodbe dostopne vsem, ki pošiljatelju sledijo, tudi če pošiljatelj njim ne sledi. Tretji del 
Snapchat izkušnje se imenuje Snapcaht Discover, kjer uporabnik najde zgodbe, ki jih tam 
objavljajo Snapchatovi izbrani ''partnerji''. To so velike medijske organizacije in uspešne 
medijske blagovne znamke, na primer: Buzzfeed, National Geographic, CNN, iHeart, 
Cosmopolitan, Daily Mail, Dodo, NBC, Vice, Refinery 29 in mnoge druge. Posameznik nima 
možnosti objavljanja vsebin na Snapchat Discover, razen če mu Snapchat to omogoči; to so 
ponavadi slavne osebe in vplivneži. Posameznikove vsebine se na Snapchat Discover pojavljajo 
takrat, ko jih Snapchat ali medijski kanali zajamejo in uporabijo kot uporabniško ustvarjene 
vsebine (UGC). Tako je na primer Snapchat objavil zgodbo s skupkom vsebin različnih 
uporabnikov, ki so objavljali vsebine s spomladanskih počitnic. Zgodba je bila imenovana ''Best 
of spring break''. 
Ravno zaradi Snapchatove večslojnosti, si raziskovalci niso enotni pri njegovem definiranju. 
Mi smo mu nadeli zelo široko oznako, saj smo ga definirali kot mobilno spletno aplikacijo. 
Drugi ga definirajo kot družbeno omrežje (Vaterlaus, Barnett, Roche in Young, 2016) ali kot 
aplikacijo za klepetanje (Grieve, 2017). Makki in drugi (2018) ga opišejo kot mobilno 
aplikacijo, ki zagotavlja časovno omejeno klepetanje. Značilnosti Snapchata prepoznamo v 
vseh opisih. Za razliko od Facebooka in Twitterja je ekskluzivno mobilna aplikacija, preko 
katere lahko klepetamo (pošiljamo tekstovna sporočila, fotografije ali videe) s posamezniki, 
kjer lahko sledimo komurkoli in vidimo njihove vsebine, t. i. zgodbe (značilnost družbenih 
omrežij) in kjer lahko gledamo vsebine medijskih kanalov (značilnost spletnih strani, medijskih 
aplikacij in družbenih omrežij). 
Snapchat šteje trenutno 186 milijonov aktivnih uporabnikov. V začetku 2018 so zabeležili 
največjo aktivnost s kar 191 milijoni dnevno aktivnih uporabnikov. (BBC.com, 2019) Po 
podatkih, ki jih je Pew Research Center zbral spomladi 2018, so najbolj priljubljene spletne 
platforme ameriških najstnikov, starih med 13 in 17, YouTube, Instagram in Snapchat. 
Snapchat je po številu uporabnikov med najstniki na tretjem mestu (69 %), za YouTubom 
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(85 %) in Instagramom (72 %) vendar je prvi med vsemi platformami po pogostosti uporabe 
(35 %). Sledi mu YouTube, za katerega 32 % najstnikov pravi, da ga uporabljajo najpogosteje. 
Instagram je na tretjem mestu z zgolj 15 %. (Anderson in Jiang, 2018) 
Dejstvo, da je prav to družbeno omrežje med mladimi najbolj priljubljeno, ni presenetljivo. 
Vzrok za to je njegova ekskluzivna dostopnost preko pametnega telefona, na katerega naj bi 
bili mladi bolj navezani kot drugi. Raziskave so pokazale, da dajejo uporabniki Snapchata tudi 
večji pomen socialni pripadnosti preko spleta, so bolj dovzetni za vizualne vsebine in so na 
splošno bolj domači s tehnologijo ter multitaskingom. (Grieve, 2017)  
Snapchat ni postal tako popularen med mladimi zgolj zato, ker je postal nova tehnološka modna 
muha. Avtorji poročajo o mladih, ki imajo Snapchat radi zato, ker lahko s svojimi prijatelji 
komunicirajo preko fotografij, ki jih ni potrebno objaviti na bolj odprte javne medije, kot je na 
primer Facebook. Zato jim dajo občutek bolj osebnega, intimnega in skoraj realnega pogovora. 
(Bayer in drugi, 2016; Vaterlaus in drugi, 2016; Newman, 2017; Larsson, 2018) Mladi imajo 
raje vizualno komuniciranje kot pa tekstualno, saj se preko tega čutijo bolj socialno prisotne in 
povezane (Grieve, 2017). Snapchat je od začetka veljal za zabaven medij, preko katerega si 
uporabniki najraje pošiljajo vizualne vsebine. Snapchat je bil prvi, ki je uporabnikom predstavil 
možnost poljubnega oblikovanja fotografij z besedili, risbami, nalepkami in uporabe filtrov, 
kjer aplikacija prepozna človeški obraz in nanj ''prilepi'' zabaven filter, kot so na primer pasja 
ušesa in jezik. Te funkcije so vsekakor pripomogle k veliki popularnosti Snapchata pri mladih.  
Pew Research Center je z raziskavo jeseni 2018 ugotovil, da kar 20 % odraslih Američanov 
pogosto dobi svoje novice preko družbenih omrežij. Snapchat predstavlja vir novic 5 % 
odraslim Američanom. Kar tri četrtine jih je mlajših od 30 let. (Shearer in Matsa, 2018) 
Snapchat je kljub svoji sproščeni in zabavni naravi ujel pozornost medijev oziroma novinarjev, 
katerih blagovne znamke ne povezujemo nujno s takšno vsebino. Eden takšnih primerov bi 
lahko bil Snapchatov medijski partner CNN. Snapchat je, še posebej z uvedbo Snapchat 
Discover, postal pomemben vir novic, kar so medijski velikani znali dobro izkoristiti. Toda 
novinarska prisotnost na Snapchatu seveda ni omejena le na Snapchat Discover. Medij lahko 
ustvari svoj profil, kakor vsak posameznik in svoje vsebine objavlja kot Snapchat zgodbe.  
Novinarji so se morali naučiti, kako čim bolj učinkovito uporabljati Snapchat, da jim bodo 
ljudje želeli slediti. Na spletu tako najdemo veliko spletnih strani ali blogov, kjer novinarji ali 
drugi medijski poznavalci objavljajo napotke za ustvarjanje dobrih Snapchat vsebin. Paul 
Bradshaw, profesor na Birminghamski fakulteti in avtor številnih člankov na temo spletnega 
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novinarstva, je na svojem blogu Online Journalism Blog objavil priročnik z naslovom Snapchat 
for Journalists, v katerem se je lotil podrobne razlage vseh možnosti, ki jih to družbeno omrežje 
ponuja. BBC News je za pomoč pri ustvarjanju dobrih in originalnih Snapchat vsebin k 
sodelovanju povabil strokovnjakinjo Marianno Brady, ki za Snapchat pravi, da ima potencial, 
da postane informativna televizija za milenijce. Njeni napotki novinarjem BBC-ja so bili, da se 
morajo zavedati, da preko Snapchata večinoma dosegajo mlade ljudi. Druga specifična raba 
Snapchata je, da se ljudje snemajo medtem kot držijo telefon v roki; torej ustaljen format je 
nekakšen selfie video. Horizontalno snemanje in fotografiranje ne pride v poštev. Zelo 
pomembno je, da so vsebine vizualno zelo privlačne in vsebujejo le kratke povzetke novic, saj 
lahko dolgi in podrobni opisi postanejo dolgočasni. Zadnja pomembna stvar, ki jo Bradijeva 
vidi pri Snapchatu je participacija in interakcija. Medij ima večjo možnost pridobiti več 
sledilcev, če se bodo le-ti počutili pomembne, da bodo lahko izražali svoja mnenja in pošiljali 
svoje vsebine, s tem pa bo medij dobil velike količine uporabniško ustvarjene vsebine (UGC) 
in vpogled v to, kaj si njegovo občinstvo želi, kakšni so trenutni trendi. (BBC Academy, 2017) 
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4 NOVINARSTVO ZA OTROKE 
 
Glavni namen naše raziskave je analizirati, kako se implementacija uporabe družbenih omrežij, 
natančneje Snapchata, odraža v rutinah novinarskega dela in v odnosu med novinarji in 
njihovim občinstvom. Empirični del raziskave bo opravljen na analiziranju omenjenih 
dejavnikov pri televizijski otroško-mladinski oddaji Infodrom na Televiziji Slovenija. Zato to 
poglavje namenjamo spoznavanju pomena medijev, ki ga imajo ti v življenju otrok. Zanimale 
nas bodo specifike otrok kot medijskih potrošnikov in ustvarjanja novinarskih vsebin za otroke, 
še posebej zdaj, v času družbenih omrežij. S tem postavljamo našo teoretično raziskavo v 
kontekst empirične raziskave, ki bo sledila v nadaljevanju. 
 
4.1 POMEN MNOŽIČNIH MEDIJEV V ŽIVLJENJU OTROK 
V sodobnem svetu so mediji postali velik del otrokovega življenja, saj živimo v ''medijsko 
nasičenem okolju'' (Hendriyani, Hollander, d'Haenens in Beentjes, 2012, str. 315). Množični 
mediji igrajo veliko vlogo v naši družbi. Skozi njih otroci in vsi ostali doživljamo in se učimo 
o okolju, v katerem živimo (Davies, 2010). Množični mediji lahko služijo kot splošni vir novic, 
opozorilna naprava za otroke o (lokalnih) problemih in kot ponudniki državljanske funkcije pri 
zagotavljanju posebnih informacij glede politike (Simon in Merrill, 1997).  
Kot smo že omenili, so otroci del medijskega okolja, kjer so prejemniki medijskih sporočil, ne 
glede na to, ali le-te razumejo v celoti kot je bilo mišljeno, le delno ali sploh ne. Kink (2009) 
pravi, da medijski prostor ponuja obrazec za razumevanje sveta in tako posledično tudi za 
razumevanje samega sebe. Kink (2009, str. 64) je prepričan, da se mladi ne zavedajo dovolj, da 
mediji konstruirajo družbeno realnost, in da če nečesa v medijih ni, se ne pojavlja, da zanje ne 
obstaja. Kar se zdi pretirano enostransko razmišljanje, da so samo mladi (avtor ni bil ekspliciten 
pri navajanju starostne omejitve) lahko ''žrtve'' medijev zaradi svojega neznanja in nezmožnosti 
interpretacije medijskih sporočil. Potter (2007) se strinja, da so otroci v primerjavi z odraslimi 
prikrajšani, saj so praviloma manj zreli in izkušeni, da bi vedno prepoznali pravo naravo 
medijskih sporočil in učinkov. Otroci niso imeli toliko časa kot odrasli, da bi razvili dovoljšne 
znanje o različnih stvareh iz različnih perspektiv, ki bi jim omogočale bolj informirano gledanje 
na svet okoli sebe. Toda avtor (2007, str. 62) ne izključuje možnosti, da je lahko tudi nemalo 
odraslih podobno prikrajšanih. Ljudje se v otroštvu razvijamo kognitivno, čustveno in moralno, 
toda to ne pomeni, da se razvoj konča v adolescenci in odraslosti, temveč se nadaljuje skozi 
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celo življenje. Na podlagi teh ugotovitev je zato preveč poenostavljeno enačiti proces 
socializacije le z obdobjem otroštva. Buckingham (2000) kritizira, da prevladujoče 
razumevanje pojma politične socializacije poenostavlja, da so otroci pasivni prejemniki 
poskusov odraslih, ki jih želijo oblikovati v pričakovane socialne vloge. Socializacija ni pasiven 
proces, temveč zavedna kognitivna aktivnost. Socializacija, takšna ali drugačna, ki jo 
vzpodbujajo množični mediji, se torej dogaja neodvisno od posameznikovih sposobnosti. Zato 
nam je v interesu, da pridobimo veščine, ki nam bodo pomagale pri razvozlavanju medijskih 
vsebin in njihovih sporočil ter namenov.  
Avtorji (English, Barnes, Fynes-Clinton in Stewart, 2019) poudarjajo pomen izobraževanja 
otrok na področju medijske pismenosti že v zgodnjih letih kot odgovor na vse bolj zapleteno 
medijsko krajino, poplavljeno z informacijami, polno lažnih novic, alternativnih dejstev, klik-
vab in kočljivih ter neprimernih vsebin, ki vplivajo na njihov osebni in družbeni položaj. 
Medijsko znanje je predpogoj za uživanje medijskih koristi in hkrati nujno pri prepoznavanju 
tveganj (Hobbs, 2013). Glavni namen medijske pismenosti je pripravljanje otrok na analitično, 
selektivno, kritično in razumno konzumacijo, uporabo in presojo informacij iz medijev (Kink, 
2009; Pereira in Pinto, 2011, str. 110). Nekateri sodobni avtorji (Pfaff-Rüdiger in Riesmeyer, 
2016) opozarjajo, da se pismenost, povezana z novimi digitalnimi mediji lahko razlikuje od 
tradicionalnih medijev, da pa se ključne sposobnosti socialnega, moralnega in kritičnega 
mišljenja dajo prevesti na nova medijska okolja. Še en pomemben vidik medijske pismenosti 
je ta, da komunikacija ni enosmerna cesta. Ljudje nismo nujno le prejemniki, temveč tudi 
oddajniki informacij. Uporabniki ustvarjamo medijske produkte in tako postajamo kreativni 
(Praprotnik, 2015). Zato se zdi, da je v sodobnem digitalnem svetu, ki se polni z uporabniško 
ustvarjeno vsebino, medijska pismenost še toliko pomembnejša v kontekstu, da pomaga 
posamezniku pri njegovem prepoznavanju izvorov, namenov in vplivov medijskih vsebin.  
Osvajanje medijske pismenosti je zato glavna naloga vzgoje za medije. Vzgoja za medije je 
proces poučevanja in učenja o medijih, kjer se želi ljudi opremiti z veščinami, potrebnimi za 
inteligentno kritično konzumacijo kot tudi za samostojno produkcijo medijev (Buckingham, 
2003). Za Koširjevo1 (2000, str. 6, v Mikulič, 2008, str. 96) je cilj vzgoje za medije ta, da 
posameznik razume besede in podobe množičnih medijev, je sposoben analizirati procese 
njihovega nastanka in učinkovanja, si pridobi sposobnosti vzpostavljanja kritične razdalje ter 
se konstruktivno vključuje v procese množičnega komuniciranja. Za Buckinghama (1999) je 
                                                 
1 Košir, M. (2000). Vzgoja za medije kot potreba časa. Vzgoja 2(8), 6–7.  
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medijsko izobraževanje otrok pomembno za razvijanje kritičnih pogledov in spodbujanje 
kritične participacije v življenju političnega državljana.  
Otroke se medijsko vzgaja v različnih okoljih. Prvi so lahko starši, ki otroku najlažje pojasnijo 
vsebino in odgovorijo na njegova vprašanja. Pogovori s starši oz. skrbniki je še posebej 
pomemben pri spremljanju bolj kompleksne ali manj primerne vsebine, saj lahko nekatere 
neprimerne vsebine otroke pustijo v dvomih, strahu ali travmah. Najbolj konvencionalno je o 
medijski vzgoji razmišljati kot o procesu, skozi katerega gredo otroci v uradnih ali neuradnih 
izobraževalnih sistemih (Košir in Ranfl, 1996). Za razvoj medijske pismenosti se zavzemajo 
tudi politične institucije, na primer Evropski parlament z Resolucijo o medijski pismenosti 
(2008), kjer se trudijo za implementacijo vzgoje za medije v šolske sisteme. Tudi UNESCO je 
že leta 1964 podprl idejo o medijski vzgoji. Leta 1982 je na mednarodnem simpoziju Vzgoja 
za medije v Nemčiji 19 držav sprejelo in podpisalo deklaracijo. V njej poudarjajo pomen 
vzgoje, ki bo pripravila mlade na odgovorno državljanstvo in večala kritično zavest medijskim 
uporabnikom in kot pomembne akterje navajajo tako starše, učitelje kot tudi medijsko osebje. 
(Košir in Ranfl, 1996) Zadnje namiguje na to, da so tudi mediji sami lahko učitelji medijske 
vzgoje. Veliko odgovornost do svojega občinstva nosijo ustvarjalci programov za otroke, še 
posebej tisti, ki želijo svoje občinstvo informirati in izobraževati, ne le zabavati. V naslednjem 
podpoglavju bomo raziskali, zakaj so otroci specifično medijsko občinstvo in na kaj morajo 
zato biti ustvarjalci otroških programov pozorni. 
  
4.2 OTROCI KOT POSEBNO OBČINSTVO 
Otroci so bili vedno obravnavani kot posebna skupina na vseh področjih življenja, tudi kot 
medijsko občinstvo. Vsebine, namenjene otrokom, se morajo prilagajati posebnim standardom, 
ki po večini niso več uporabni takrat, ko gledalci dosežejo adolescenco in odraslost.  
Vsi poznamo opozorila pred predvajanjem programa, ki ni primeren za otroke, mlajše od 
določene starosti, zato je ogled priporočen pod vodstvom staršev ali skrbnikov. Otroštvo je 
prepoznano kot čas nedolžnosti in otroškega veselja, na katerega naj ne bi vplivale skrbi 
odraslosti. Zato se želi otroke, ki še nimajo dovolj razvitih kognitivnih, čustvenih in moralnih 
sposobnosti zavarovati pred potencialnimi negativnimi vplivi medijev. (Potter, 2007) Vendar 
pa se je v sodobnem svetu interneta nesmiselno slepiti, da je mogoče otroke popolnoma 
''zavarovati'' pred neprimernimi in skrb vzbujajočimi vsebinami. Otroke je brezsmiselno zavijati 
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v vato, bolj primerno jih je ustrezno informirati. Konvencija Združenih narodov o pravicah 
otrok (1989) v 17. členu navaja, da imajo tudi oni pravico biti obveščeni. 
Otroci ne živijo izolirano od medijev, zato ni dvoma, da se zavedajo, kaj se dogaja po svetu, še 
posebej, če se zgodi kaj odmevnejšega. Informacije absorbirajo načrtno, bolj pogosto pa 
nenačrtno – v delčkih, neskoncentrirano. (Buckingham, 2000) Zato je še toliko bolj pomembno, 
da ob dogodkih, ki zadevajo njih in njihovo okolico dobijo popolne in njim prilagojene 
informacije, ki jih ne bodo pustile v dvomih in samorazlaganju. Tradicionalni novičarski 
programi, ki so namenjeni splošni publiki se ne prilagajajo posebej najmlajšim gledalcem. Zato 
so nastali novičarski programi za otroke. Za ustvarjalce teh programov je pri zamišljanju 
občinstva pomembno poznavanje potreb in interesov otrok (Lesser, 1976). Največ otrok izraža 
zanimanje za lažje vsebine, ki so jim blizu: vsebine povezane z otroki, okoljski problemi, živali, 
šport, slavni ljudje in tehnologija (Alon-Tirosh, 2017).  
Ustvarjalci se pri snovanju vsebin za otroke srečujejo z različnimi izzivi. Otroci imajo manjšo 
potrpljenje s koncentracijo, zato je pomembno, da so vsebine za njih zanimive, saj bodo tako 
mediji lahko pridobili in hkrati zadržali njihovo pozornost (Matthews, 2008). Otroci se težje 
pretvarjajo, da jim je nekaj všeč, zato je pomembno, da jim vsebine niso dolgočasne (English 
in drugi, 2019). Lesser (1976) pravi, da morajo mediji tekmovati za otrokovo pozornost in se 
truditi vzpostavljati stik z njimi, drugače ne bodo uspeli.  
Pridobivanje pozornosti z na zunaj privlačnimi formati je eden od prvih nujnih dejavnikov, a je 
za njeno ohranjanje potrebno tudi primerno prilagajanje vsebine. Jezik mora biti enostaven, 
direkten, brez abstraktnih fraz (Matthews, 2008). Pomembno je tudi, da ni monoton ali 
dolgočasen. Bolje je, da so vsebine predstavljene v čustvenem stilu, kot pa zelo formalno (Alon-
Tirosh, 2017). Zgodbe morajo biti relevantne za otroke. Najbolje je, da so predstavljene na 
način, ki jim da vedeti, zakaj je neka zgodba, četudi politična, za njih pomembna, a jih ne sme 
prestrašiti. Stili poročanja ''hard news'' vsebin so v otroških programih zato tudi mehkejši. 
(English in drugi, 2019). Raziskovalci (Matthews, 2008; Alon-Tirosh, 2017; English in drugi, 
2019) ugotavljajo, da programi za otroke v svoje poročanje radi vključujejo mnenja, izjave, 
zgodbe otrok, saj menijo, da otroci raje gledajo drugega otroka, kako govori o neki 
problematiki, kot le odrasle osebe. 
Otroci so torej skupina občinstva, ki od ustvarjalcev novičarskih medijev zahteva drugačen 
pristop, kot so ga vajeni ostali novinarji programov za splošno javnost in odrasle. Kljub temu 
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pa se je potrebno zavedati, da je njihovo delo še vedno novinarsko, in da se otrok ne sme 
podcenjevati. 
 
4.3 NOVINARSTVO ZA OTROKE V ČASU DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Že zgoraj smo omenili nekaj izzivov, s katerimi se novinarji otroških programov srečujejo. 
Novinarstvo se zadnja leta intenzivneje sooča z novostmi, ki jih prinašajo družbena omrežja. 
Veliko sprememb je še posebej zaradi njih občutilo novinarstvo za otroke. 
Že v poročilu European Broadcasting Union (v nadaljevanju EBU) iz leta 2014 z naslovom 
Understanding young audiences (EBU, 2014) so se intervjuvani ustvarjalci novinarskih vsebin 
za otroke iz različnih evropskih držav (vsi del javnih nacionalnih medijev) zavedali, kako nujno 
bo biti prisoten na več kanalih hkrati. Linearnost medija ne bo več zadostovala potrebam 
sodobnega otroka s prostim dostopom do spleta, kjer so vsebine, ki ga zanimajo, dostopne ves 
čas. Intervjuvani novinarji so napovedali implementacijo in nove načine rabe družbenih omrežij 
v svojih delovnih rutinah. Zavedali so se, da se bo odnos med njimi in njihovim občinstvom s 
tem tudi spremenil.  
Že v naslednjem letu je EBU objavil poročilo z naslovom Children's news: how can it survive 
the digital era? (EBU, 2015), kjer so intervjuvani novinarji delili svoje izkušnje pri 
implementiranju družbenih omrežij v svoje programe. Večina novinarskih uredništev je 
poročala o povečani količini vsebin, ki jo ustvarijo za splet in družbena omrežja (Instagram in 
Snapchat). Zaradi povečane uporabe pametnih telefonov med otroki so se novinarji še bolj 
zavedali svoje vloge pri zagotavljanju kvalitetnih vsebin za njih. Novinarji se ne slepijo, da 
njihovo občinstvo veliko informacij dobi že preko drugih kanalov, čeprav pravijo, da so njihove 
klasične oddaje še vedno glavne platforme njihovega novinarskega dela. Na njih pa je, da na 
teh kanalih, kjer otroci že tako ali tako preživljajo veliko časa, postanejo in ostanejo prisotni. 
Zato tudi pravijo, da so nove spletne in družbene platforme postale integralen del vsakodnevnih 
rutin novinarjev otroških programov širom po Evropi. 
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5 RAZISKOVALNA VPRAŠANJA, SUBJEKT IN METODOLOGIJA 
 
V tem poglavju bomo natančneje predstavili raziskovalni subjekt in dve izbrani kvalitativni 
metodi raziskovanja. Kvalitativno raziskovanje omogoča poglobljen vpogled v preučevano 
okolje. Raziskovalci v njem zbirajo podatke, ki so potrebni za razlaganje in razumevanje 
opazovanega subjekta in ne za njegovo merjenje (Iorio, 2011). Znotraj kvalitativnega 
raziskovanja se podatki obravnavajo in interpretirajo celovito, ki nato sestavljajo kar se da 
poglobljeno sliko. Za razliko od kvantitativnega raziskovanja, kjer se običajno zbira podatke na 
veliko enotah, se v kvalitativnem raziskovalci usmerjajo v manjše število preučevanih 
subjektov. V študiji primera zbere raziskovalec veliko in bolj podrobne podatke o eni ali malo 
enotah ter se s tem bolj poglobi v raziskovalni problem. (Kogovšek, 2005) Starmanova (2013) 
piše, da se pri študiji primera odpovemo ideji reprezentativnega vzorčenja in statističnega 
posploševanja na širšo populacijo in se opredelimo za analitično indukcijo.  
Yin (1981) predpostavlja, da so lahko rezultati študije primera zelo dolgi, nepričakovani in 
nepregledni. Svetuje, da se za potrebe lažjega interpretiranja in razumevanja zastavijo odprta 
raziskovalna vprašanja, na katere si raziskovalec želi s študijo primera odgovoriti. V naši 
magistrski nalogi želimo s pomočjo opazovanja z udeležbo in poglobljenih intervjujev 
odgovoriti na raziskovalna vprašanja, ki smo jih osnovali na podlagi teoretičnega dela naloge: 
 RV1: Kako se uporaba družbenih omrežij, predvsem Snapchata, odraža v rutinah 
novinarskega dela?   
 RV2:  Kako se skozi implementacijo družbenih omrežij odraža odnos med uredništvom 
in njihovim občinstvom? 
 RV3: Kako implementacijo družbenih omrežij sprejemajo in kaj o njej menijo 
novinarji? 
 
V naši študiji primera raziskujemo vidike implementacije in uporabe družbenih omrežij z že 
omenjenimi etnografskimi metodami (pogost izraz za kvalitativni pristop k raziskovanju) 
opazovanja in intervjuvanja (Kogovšek, 2005). Etnografsko raziskovanje se je prvič začelo 
pojavljati v antropologiji ob koncu 19. stoletja, a je od takrat postalo ena glavnih kvalitativnih 
metod raziskovanja na najrazličnejših področjih. Etnograf mora vstopiti na teren. Njegov cilj je 
čim globlje srečanje z raziskovanim in pozornost na podrobnosti, zato se takšno raziskovanje 
tipično izvaja dalj časa. Raziskovalci so v takšnih raziskavah pogosto tako subjektivni 
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udeleženci kot objektivni opazovalci subjekta preučevanja. Etnografske metode vključujejo 
zbiranje informacij o materialnih produktih, socialnih odnosih, prepričanjih in vrednotah. 
(Angrosino, 2007) 
Etnografija je zelo fleksibilna in se ne omejuje na samo eno metodo raziskovanja. Triangulacija 
je pluralnost in kombiniranje etnografskih metod kot so na primer opazovanje, intervjuvanje in 
analiza vsebine raziskovalcu omogoča uporabo različnih pristopov v zbiranju potrebnih 
podatkov za kar se da poglobljeno spoznavanje in konstruktivno analiziranje širše slike 
preučevanega. (Flick, 2007) Za celovito razumevanje študije primera smo se zato v naši 
raziskavi poslužili združevanja ugotovitev, ki smo jih pridobili z obema raziskovalnima 
metodama.       
Na prvo raziskovalno vprašanje bomo odgovarjali s pomočjo opazovanja z udeležbo in 
poglobljenih intervjujev. S prvo metodo smo lahko vstopili v delovno okolje in v obdobju 13 
dni spremljali rabo družbenih omrežij v kontekstu novinarskih delovnih rutin. Prav tako bomo 
na ta način lahko delno odgovarjali tudi na drugo vprašanje, ki raziskuje, kaj raba družbenih 
omrežij pomeni za odnose med uredništvom in občinstvom. Poleg opazovanja z udeležbo nam 
je za razumevanje nekaterih vidikov, še posebno tistih, ki opazovalcu niso izrecno vidni, prav 
prišla metoda poglobljenih intervjujev z izbranimi novinarji in urednico raziskovanega 
subjekta. Ta metoda nam je pomagala odgovarjati na tretje raziskovalno vprašanje, kjer smo 
skušali pridobiti mnenja intervjuvanih o implementaciji družbenih omrežij v njihove dnevne 
delovne rutine. Z metodo poglobljenih intervjujev bomo delno odgovarjali še na tretje 
raziskovalno vprašanje.  
Za študijo primera smo izbrali Infodrom, informativno oddajo za otroke in mladino. Infodrom 
je tedenska oddaja, ki je na sporedu vsak petek ob 18.00 zvečer na prvem programu Televizije 
Slovenija. Oddaja, ki je na sporedu sedem let, je del Otroškega in mladinskega programa 
Televizije Slovenija in je edina informativna oddaja za otroke v državi. Ena oddaja traja 
ponavadi dobrih 10 minut in je namenjena gledalcem med 8. in 13. letom starosti. Infodrom 
ustvarja različne žanre prispevkov, ki so sad lastne produkcije ali pa temeljijo na materialu, 
pridobljenem iz tujih agencijskih platform. Svojim gledalcem ponujajo mešanico informacij iz 
dogajanja doma in po svetu, resne, izobraževalne in zabavne vsebine in novice, ki se tičejo 
otrok in so za njih pomembne. Poleg tega, da je Infodrom televizijska oddaja, so s svojimi 
kanali prisotni tudi na spletu (spletna stran) in družbenih omrežjih. Profile imajo na Facebooku, 
YouTubu, Instagramu, Twitterju in Snapchatu. 
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V prvem delu naloge smo raziskovali namene uporabe in potencialne spremembe zaradi 
implementacije družbenih omrežij v novinarstvu. Med tem nismo izrecno razmejevali med 
posameznimi omrežji, smo pa zato namenili posebno pozornost spoznavanju družbenega 
omrežja Snapchat, saj je bil to predvidevan fokus naše raziskave. Kljub temu se med terenskim 
delom nismo osredotočali le na uporabe in vloge Snapchata ter ignorirali ostala omrežja, temveč 
smo s spremljanjem dejavnosti na vseh omenjenih družbenih omrežjih želeli pridobiti širšo 
sliko pomena implementacije družbenih omrežij v novinarske rutine. V nadaljevanju, med 
analiziranjem rezultatov in v diskusiji, pa bomo Snapchatu še vseeno namenili veliko 
pozornosti. 
       
5.1 OPAZOVANJE Z UDELEŽBO 
Med opazovanjem z udeležbo, ki je ena temeljnih metod antropološkega raziskovanja je 
pomembno, da raziskovalec vzpostavi zaupen odnos z ljudmi v skupnosti, ki jo preučuje in se 
''potopi'' v opazovano okolje. Pri opazovanju z udeležbo je raziskovalec aktivni udeleženec v 
dejavnosti ljudi, ki jih opazuje, torej se poleg tega, da je raziskovalec, pojavlja tudi v vlogi člana 
skupnosti. Na ta način želi raziskovalec doseči, da se opazovani ne bodo vedli zelo drugače kot 
po navadi, ko njega ni v bližini. Po drugi strani pa je pomembno, da raziskovalec ostane zvest 
svoji vlogi, tj. vlogi raziskovalca, ki je še vedno ''zunanji'' človek oz. tujec, da ga pri njegovem 
delu ne bi oviralo pretirano poistovetenje s preučevanimi in pregloboka integracija v 
raziskovano okolje, čemur Jensen (2012, str. 272) pravi nevarnost naturaliziranja (angl. ''going 
native''). (Kogovšek, 2005) 
Med opazovanjem je nujno, da si raziskovalec strukturirano beleži opazovano, saj bi bilo brez 
tega zelo težko opraviti zaključen pregled ugotovitev in primerno diskusijo (Jensen, 2012). 
Angrosino (2007) predlaga, da si raziskovalec pripravi dnevnike, ki jih označi z datumom, 
krajem in časom opazovanja, kamor si zapisuje čim več podrobnosti, najbolje v časovno 
urejenih sekvencah. Zato smo za namene našega opazovanja, na podlagi že spoznane literature 
iz prejšnjih poglavij, sestavili obrazec (priloga A), ki nam je služil kot opora pri prepoznavanju 
in razvrščanju situacij in namenov uporab družbenih omrežij med novinarji.  
Opazovanje z udeležbo je potekalo 13 dni, med 20. majem 2019 in 7. junijem 2019. Zadnja 
oddaja tekoče sezone je bila na sporedu v petek, 31. maja. Avtorica magistrske naloge si je 
dostop v uredništvo oddaje Infodrom zagotovila brez težav, saj je v preteklosti tam že opravljala 
obvezno študijsko prakso in delo preko avtorske pogodbe. Urednica in novinarka oddaje je 
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avtorici odobrila vstop v prostore uredništva in dovolila vpogled v njihove dnevne delovne 
rutine. Uredništvo Infodroma je zelo malo, zato bi bilo vzpostavljanje popolne neodvisnosti 
opazovalke kot ''muhe na steni'' zelo težko. Poleg tega so se opazovalka in opazovani poznali 
že od prej, zato je bila neka mera participacije pričakovana. Tako je avtorica dobila zmes dveh 
vlog: kot opazovalke z udeležbo, kjer je raziskovalec sicer prepoznan, ampak razumljen samo 
in nič več kot le raziskovalec in kot udeleženke z opazovanjem, kjer je opazovalec mnogo bolj 
integriran v življenje in dinamiko ljudi, ki jih opazuje, je v isti meri prijatelj in raziskovalec 
(Angrosino, 2007). Kljub temu se je avtorica naloge med svojim opazovanjem poskušala 
oddaljiti od poznanih novinarskih rutin, ki jih je kot sodelavka nekoč že opravljala. Prednost je 
bila, da je od njenega zadnjega aktivnega sodelovanja v uredništvu minilo že skoraj dve leti. 
 
5.2 POGLOBLJENI INTERVJUJI 
Raziskovalci (Flick, 2007; Knox in Burkard, 2009 in Jensen, 2012) pišejo, da je poglobljeni 
intervju ena izmed najbolj pogostih in priljubljenih kvalitativnih metod raziskovanja. DiCicco 
Bloom in Crabtree (2006) sta prepričana, da lahko raziskovalec z njihovo pomočjo pridobi 
bogate in poglobljene informacije o intervjuvancu in njegovi individualni izkušnji. Jensen 
(2012) pravi, da je najboljši način, da izvemo, kaj nekdo meni ta, da ga po mnenju vprašamo. 
Tako bomo s pomočjo intervjujev odgovarjali na naše drugo raziskovalno vprašanje, ki se tiče 
novinarjevih izkušenj in občutkov glede implementacije družbenih omrežij v njihove delovne 
rutine. S pomočjo intervjujev bomo tudi delno odgovarjali na tretje raziskovalno vprašanje, ki 
sprašuje po vzpostavljanju odnosov med uredništvom in občinstvom v sodobnem času 
implementiranja družbenih omrežij v novinarske rutine.  
Kot zatrjuje Angrosino (2007), je etnografsko intervjuvanje več kot le zastavljanje enostavnih 
zaprtih anketnih vprašanj. Raziskovalčeva želja je pridobiti kar se da dober vpogled v 
intervjuvančeve izkušnje, dati globlji pomen raziskovanemu subjektu in pokrpati vse 
nejasnosti, ki so jih mogoče pustile prejšnje metode raziskovanja (v našem primeru opazovanje 
z udeležbo). Obstaja več vrst poglobljenih intervjujev. Lahko so odprtega ali polstrukturiranega 
tipa. V naši raziskavi smo se poslužili slednje metode intervjuvanja. Na podlagi spoznanj, 
pridobljenih iz prebrane literature in opazovanja z udeležbo, smo sestavili okviren vprašalnik. 
Raziskovalci svetujejo (DiCicco Bloom in Crabtree, 2006; Knox in Burkard, 2009; Jensen, 
2012), naj bodo vprašanja le vodič po pogovoru in ne strogo zapovedana nuja. Raziskovalec si 
mora pustiti svobodo, a vseeno paziti, da pogovor ne zaide z željene poti. Prav zaradi želje po 
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stimuliranju pogovora v pravo smer je pomembno, da raziskovalec med pogovorom analitično 
razmišlja in si v glavi sestavlja primerna nadaljnja vprašanja in podvprašanja. DiCicco Bloom 
in Crabtree (2006) pravita, da mora biti spraševalec pripravljen, da gre s predvidene poti, saj so 
lahko podatki, ki jih dobi na ta način, še kako koristni.    
Poglobljene intervjuje s štirimi ustvarjalci oddaje Infodrom smo opravili po končanem 
opazovanju z udeležbo. Intervjuvali smo urednico, ki je tudi novinarka in voditeljica oddaje in 
tri novinarje, kjer sta dva tudi voditelja oddaje. Ker za potrebe te magistrske naloge 
identifikacija intervjuvanih z imeni ni nujna, bomo v nadaljevanju intervjuvane naslavljali z 
njihovimi primarnimi delovnimi funkcijami, na primer: Novinarka A, Novinarka B in Novinar 
C. Izjema pri naslavljanju bo urednica, ki jo bomo naslavljali z Urednica. 
 Tabela 5.1: Podatki intervjuvancev 
Intervjuvanec in 
njegova funkcija pri 
oddaji Infodrom 
Starost Izobrazba Število let 
dela v 
novinarstvu 
Datum 
intervjuja 
Trajanje 
intervjuja 
Novinarka A 
novinarka, voditeljica 
mesečne rubrike in 
upravljavka družbenih 
omrežij 
26 let uni. dipl. 
novinarka 
9 mesecev 10. junij 
2019 
1h 5 min 
Novinarka B 
novinarka in dnevna 
urednica 
35 let uni. dipl. 
prof. 
sociologije in 
novinarstva 
15 let 12. junij 
2019 
57 min 
Novinar C 
novinar, voditelj in 
občasni redaktor 
23 let gimnazijski 
maturant, 
študent 
teologije 
5 let 10. junij 
2019 
54 min 
Urednica 
urednica, novinarka in 
voditeljica 
33 let uni. dipl. 
novinarka 
12 let 11. junij 
2019 
46 min 
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Intervjuje smo opravili v živo, na štiri oči. Knox in Burkard (2009) pravita, da je intervjuvanje 
v živo dobro tudi zaradi branja neverbalne komunikacije, ki se dogaja med sodelujočima. 
Neverbalna komunikacija ima še poseben pomen, ko intervjuvanca sprašujemo po njegovem 
mnenju in čustvih. Intervjuje smo opravili med 10. in 12. junijem 2019. Trije so bili izvedeni v 
prostorih Televizije Slovenija. Intervju z Novinarjem C je potekal v kavarni v neposredni bližini 
RTV. Pred začetkom vsakega intervjuja smo pridobili pisno dovoljenje vsakega posameznika. 
V obveščenem soglasju k sodelovanju v raziskavi smo navedli osnovne informacije in namene 
raziskave ter predstavili, na kakšen način bodo uporabljeni podatki, pridobljeni na podlagi 
poglobljenih intervjujev. Sodelujoče smo seznanili s tem, da je njihovo sodelovanje popolnoma 
prostovoljno in da bomo vse informacije obravnavali skladno s priznanimi etičnimi standardi 
znanstvenega raziskovanja in s Splošno uredbo Evropske Unije o varstvu podatkov (GDPR). 
Podpisana soglasja bodo hranjena v avtoričinem arhivu, obrazec soglasja pa je priložen v Prilogi 
E. Avdio posnetke pogovorov smo nato za potrebe lažjega analiziranja rezultatov v celoti 
transkribirali.  
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6 REZULTATI 
 
V tem poglavju predstavljamo rezultate naše kvalitativne raziskave, ki smo jo opravili s 
pomočjo metod opazovanja z udeležbo in poglobljenih intervjujev. Skozi triangulacijo 
omenjenih kvalitativnih metod bomo naše ugotovitve z namenom lažjega odgovarjanja na 
raziskovalna vprašanja sistematično nizali v podpoglavja. Te smo osnovali na podlagi 
teoretičnega znanja, pridobljenega v prejšnjih poglavjih tega magistrskega dela. 
Za boljše razumevanje rezultatov študije primera in postavljanje le-teh v kontekst, bomo še pred 
prvim podpoglavjem predstavili nekaj pomembnih dejstev. Vsi štirje intervjuvani ustvarjalci 
oddaje Infodrom so prisotni tudi pri ustvarjanju drugih oddaj in vsebin na RTV Slovenija. 
Novinarka A sodeluje še pri ustvarjanju vsebin za družbena omrežja oddaje Male sive celice. 
Novinarka B je soustvarjalka oddaje Osvežilna fronta. Novinar C je zaposlen še v 
Informativnem programu Televizije Slovenija. Občasno dela tudi vsebine za različne radijske 
oddaje Prvega programa Radia Slovenija in programa ARS. Urednica Infodroma pa poleg te 
oddaje urednikuje in ustvarja še serije dokumentarnih filmov pod okriljem EBU in RTV. 
Urednica, ki pri oddaji sodeluje že od njenega snovanja, in ki je urednica oddaje zadnje štiri 
sezone, je med poglobljenim intervjujem povedala (Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij)2, 
da so še pred uradnim začetkom predvajanja oddaje ustvarili Facebook stran oddaje in 
Facebook strani vsakega posameznega voditelja, ki je oddajo takrat vodil. Hkrati so odprli tudi 
profil oddaje na Twitterju. Vsebine na Twitterju niso bile namenjene otrokom. Preko njega so 
o vsebinah oddaje hoteli obveščati učitelje in starše. YouTube račun so ustvarili po enem letu 
predvajanja oddaje. Urednica pravi, da jim je vodstvo RTV vmes za kakšne pol leta prepovedalo 
objavljanje vsebin na družbenem omrežju YouTube. Pojasnjuje, da so z močno argumentacijo 
takratne urednice, ki je komentirala, da ''bodimo tam, kjer so otroci'', uspeli. Od takrat naprej 
so ponovno začeli objavljati na YouTubu. Sedaj so z institucionalnimi profili prisotni na 
Facebooku, Instagramu, Snapchatu, Twitterju in YouTubu. 
 
6.1 UPORABA DRUŽBENIH OMREŽIJ IN NOVINARSKE RUTINE 
Uporabe družbenih omrežji med intervjuvanimi ustvarjalci oddaje Infodrom ne gre 
posploševati. Med opazovanjem in intervjuji smo ugotovili velike razlike v načinih, namenih 
                                                 
2 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi D. 
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in pogostosti uporabe družbenih omrežij v uredništvu. V nadaljevanju bomo posamezne 
namene preučili podrobneje, še prej pa bomo pogledali, katera družbena omrežja intervjuvani 
pri svojem delu za oddajo Infodrom sploh uporabljajo.  
Novinarka A, ki je tudi uradna upravljavka družbenih omrežij za oddajo Infodrom, uporablja 
Instagram, Snapchat, Facebook, YouTube in občasno Twitter. Zanimivo je tudi dejstvo, da je 
bila med poglobljenimi intervjuji edina, ki je pri opisu svojega delovnega tedna za oddajo 
Infodrom sploh omenila uporabo družbenih omrežij. Ostali so se pri opisu delovnega tedna 
osredotočali le na pregled rutin, ki so značilne pri produkciji televizijske oddaje. Novinarka B 
pri svojem novinarskem delu uporablja Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube, Twitter in 
Giphy kanal. Za oddajo Infodrom pravi, da ne ureja družbenih omrežij in da ji tam koristita 
predvsem Twitter in Facebook ter včasih YouTube. Novinar C pravi (osebni intervju, 2019, 10. 
junij)3, da za svoje službene dejavnosti uporablja Facebook, Twitter in občasno tudi Instagram. 
Urednica uporablja Facebook, Instagram in Snapchat. Ima svojo uradno Facebook stran kot 
voditeljica Infodroma, nima pa svojih osebnih strani oziroma profilov na nobenem družbenem 
omrežju. Omrežja spremlja preko institucionalnih profilov Infodroma. Pravi, da osebnih 
profilov nima: '' /…/ nimam časa, ne zdi se mi smiselno, me ne zanimajo druge stvari, ki so gor, 
razen tisto, kar potrebujem za delo.'' (Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij) 
Preko institucionalnih profilov Infodroma aktivno deluje tudi Novinarka A. Pravi (Novinarka 
A, osebni intervju, 2019, 10. junij)4, da ima na svojih osebnih profilih napisano samo, da je 
novinarka oddaje Infodrom. Tam ne objavlja ničesar, kar se tiče Infodroma, razen občasnih 
zabavnih fotografij s snemanj. Novinarka B uporablja svoje osebne profile v večini le za službo: 
''Redko dajem gor neke zasebne stvari. Tudi moj Instagram profil je nastal v projektu, ko smo 
za službo raziskovali, kako nate vpliva uporaba Instagrama. Na njem sta mogoče dve moji 
zasebni fotografiji, vse ostale so službene.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij)5 
Novinarka B pravi, da je njen Twitter profil še najbolj zaseben, čeprav ga uporablja tudi 
službeno. Novinar C podobno komentira, da vse svoje zasebne profile jemlje ''zelo službeno''. 
Tudi glede načina uporabe družbenih omrežij si intervjuvanci niso enotni. Novinarka A (osebni 
intervju, 2019, 10. junij) pravi, da Instagram in Snapchat uporablja preko telefona, YouTube, 
Facebook in Twitter pa preko računalnika. Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij) prav 
tako uporablja družbena omrežja preko obeh naprav: ''Na telefonu imam zgolj aplikacijo za 
                                                 
3 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi Č.  
4 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi B. 
5 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi C. 
 48 
Twitter in Instagram. /…/ Vsa družbena omrežja, razen Instagrama, uporabljam večinoma 
preko računalnika.'' Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) pravi, da uporablja vse 
večinoma preko telefona. Tudi Urednica uporablja družbena omrežja največkrat preko telefona, 
zelo redko preko računalnika. 
6.1.1 Preiskovanje: ''Če so mladi tam, moraš vedeti, kaj jih zanima'' 
Na podlagi opazovanja z udeležbo lahko sklepamo, da družbena omrežja za preiskovalne 
namene najpogosteje uporabljata Novinarki A in B. Ob četrtkih in petkih je preiskovanje na 
družbenih omrežjih v uredništvu Infodroma zelo redko ali pa ga sploh ni. Četrtki so ponavadi 
namenjeni montaži televizijskih prispevkov. Petkovi dopoldnevi so namenjeni končni montaži 
in produkciji oddaje, ki se snema ob petkih popoldne in je na sporedu ob petkih zvečer.  
Novinarka A skoraj vsak dan spremlja, kaj na družbenih omrežjih, predvsem na Instagramu, 
počnejo tuji primerljivi mediji. Največkrat obišče profile nizozemske novičarske oddaje za 
otroke Jeugdjournaal televizijske mreže NOS. Njihov Instagram profil ima namreč preko 210 
tisoč sledilcev. Infodromov Instagram ima 1500 sledilcev. Novinarka A spremlja, kaj in kako 
objavljajo, da je otrokom zanimivo in na kakšne načine pridobijo toliko sledilcev ter všečkov. 
Preko tujih profilov išče navdihe in ideje za objavljanje na družbenih omrežjih oddaje Infodrom. 
''/…/ moram objaviti nekaj, kar otroke zanima in pritegne, ker uspeh družbenih omrežij zahteva 
sodelovanje (angl. engagement) sledilcev, drugače ni nič. Če nismo pritegnili pozornosti, potem 
se zna zgoditi, da otroci ne bodo prišli gledat niti oddaje.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 
10. junij) Družbena omrežja tujih novic za otroke spremlja tudi Urednica ter se o njihovih 
strategijah in velikem številu sledilcev pogovarja z Novinarko A. 
Ustvarjalci Infodroma na najrazličnejših družbenih omrežjih iščejo navdihe za nove zgodbe. 
Novinarki A in B sta za potrebe prispevka preiskovali, kaj so trenutni popularni trendi med 
mladimi. V tem prispevku, ki je bil na sporedu v zadnji oddaji sezone, so svoje načrte za poletje 
predstavili vsi ustvarjalci oddaje Infodrom. Novinarka A je v tem humorističnem prispevku 
povedala, da bo med počitnicami vadila nove trende poziranja pred kamero, ki jih je opazila 
med mladimi na Instagramu. Poleg tega se bo preizkusila v pisanju t. i. Instagram poezije, za 
katero je zaznala, da je postala trend med mladimi uporabniki tega družbenega omrežja.  
Novinarko A zanimajo tudi novi trendi v svetu družbenih omrežij. S tem namenom občasno 
pregleduje YouTube tutoriale oz. video vodiče, kjer izve za nove funkcije, ki jih družbena 
omrežija ponujajo. Za Novinarko A so popularni profili na Instagramu, kot pravi sama, 
zakladnica idej. T. i. memi so zelo popularni med Infodromovo ciljno publiko, zato se je 
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Novinarka A odločila, da bo za zabavo ustvarila meme in ga objavila na Infodromova družbena 
omrežja. Za navdih, kakšen meme naj naredi, je pregledala tovrstne vsebine na Instagramu.  
Novinarkama A in B pri spremljanju trendov in iskanju navdihov za nove prispevke pride prav 
YouTube. Novinarka A spremlja YouTube kanale sorodnih oddaj po Evropi, da vidi, kaj 
ustvarjajo oni. Tako dobi začetne ideje za prispevke. Prav tako jo zanima, kaj na YouTubu 
spremljajo otroci. ''Če imaš nek prispevek, v katerem se želiš povezati z otroki, pogledaš, kaj 
oni počnejo, kaj je v trendu, da ne bomo popolnoma brcnili v temo.'' (Novinarka A, osebni 
intervju, 2019, 10. junij) Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij) gleda na YouTubu 
primere grafičnih razlagalnih prispevkov. 
To je nek vir informacij, kako so drugi grafično predstavili, da preko tega tudi jaz dobim 
kakšno idejo o tem, kako posneti ali kako zmontirati. /…/ Ko sem razlagala državljansko vojno 
v Siriji, sem razmišljala, kako bi primerno to grafično opremila, saj je to le oddaja za otroke, 
zato si želim temu prilagoditi. /…/ Ne zaradi same vsebine, zanimalo me je predvsem, kako 
so to drugi prikazali s sliko. 
 
Novinarka B spremlja družbena omrežja tudi zato, ker jo zanima, kaj mladi spremljajo: ''Če so 
mladi tam, moraš vedeti, kaj jih zanima.'' Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij) zelo 
podobno razlaga svojo uporabo družbenih omrežij, ko pravi, da spremlja predvsem to, o čem 
se otroci pogovarjajo, kaj jih zanima, kaj in kako razmišljajo. Za njo so bistveni odzivi otrok, 
ker preko družbenih omrežij ne sledi mnenjskim voditeljem in ne spremlja dogodkov. ''Pri naši 
oddaji ni smisel v tem, da smo najhitrejši pri posredovanju informacij, temveč da, ko se nekaj 
zgodi, naredimo tri korake nazaj in pojasnimo ozadje dogajanja.'' (Urednica, osebni intervju, 
2019, 11. junij) Novinarko B prav nasprotno zanima, kdo so vplivneži, ki jim otroci na 
družbenih omrežjih sledijo. Spremlja njihovo vsebino in načine, na katere jo podajajo. Na temo 
prikritega oglaševanja oz. promocijskega prikazovanja izdelkov v YouTube videih so že delali 
prispevek. Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij) pravi, da so iz tega naredili ''subtilno 
kritiko''.  
Potrebno je poudariti, da je bil Novinar C v času opazovanja z udeležbo zelo redko prisoten v 
uredništvu Infodroma. V kratkem času njegove prisotnosti v uredništvu pa ni bilo opaziti 
specifične uporabe družbenih omrežij v službene namene. Med poglobljenim intervjujem 
(Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) je povedal, da za namene Infodroma spremlja 
predvsem družbena omrežja tujih svetovnih medijev. BBC spremlja zato, ker imajo tudi dobre 
otroške platforme. Spremlja tudi EBU mrežo, kjer si evropske televizije izmenjujejo otroške 
vsebine. 
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Te vsebine so zanimive in jih občasno vključimo tudi v našo oddajo. To nam je zgled, kako 
delujejo tuje televizije. Za potrebe Infodroma niti ni potrebno spremljati nekih specifičnih 
spletnih strani. Zdi se mi, da je dovolj, da spremljaš novice, ki jih ponuja BBC, CNN. /…/ Vse 
te platforme imajo tudi svoje Facebook, Twitter in Instagram profile. Podobne televizijske ali 
agencijske mreže spremljam na vseh treh platformah. /…/ Neko novico, ki je zapisana na 
Twitterju, lahko na Instagramu najdem v obliki fotografije. Tako si lahko še bolj ustvarim 
zgodbo in me še bolj pritegne, da na uredniškem sestanku predlagam, da se lotimo neke teme. 
 
Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) ob vprašanju, če ima glede tega kakšne rutine 
odgovori, da jih ne opazi, a prizna, da se včasih zaloti, da vsako jutro, vsaj na hitro, pregleda 
ključne stvari. ''V petih do desetih minutah pregledam, katere stvari se bodo zgodile skozi dan. 
So pa tudi nepredvidljive stvari, na katere me opozarja BBC aplikacija, ki mi ob pomembnih 
novicah pošilja informacije.'' Tudi ostale ustvarjalke so odgovorile podobno, da nimajo rutin 
oz. se jih ne zavedajo, četudi jih imajo. ''Delam dve oddaji hkrati, zato potem iščeš vmes luknje, 
ko ti uspe.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij) Novinarka A (osebni intervju, 2019, 
10. junij) zase pravi, da dela bolj po občutku, ''čeprav bi bilo dobro, da bi imeli neko strategijo 
narejeno.'' 
Ena izmed vidnejših uporab družbenih omrežij v kontekstu preiskovanja je v uredništvu oddaje 
Infodrom iskanje sogovornikov in priprava na intervjuje. Novinarka B je za potrebe prispevka 
z otroškim poročevalcem iskala slavno osebo, ki bi bila otrokom njihove ciljne publike 
zanimiva. Primerne sogovornike je iskala na Youtubu. Ko se je odločila, da bi k sodelovanju 
rada povabila slovenskega raperja Nipkeja, je na Facebooku in Twitterju iskala njegove 
kontaktne podatke. Po uspešnem dogovoru je na Youtubu pregledala njegove videospote in se 
tako pripravljala na intervju. Od ideje o tem, kdo bo sogovornik, do začetka pisanja scenarija 
je potrebovala le nekaj ur. Proces bi bil še hitrejši, če bi se ji sogovornik na telefon oglasil že v 
prvem poskusu.  
Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij) išče sogovornike preko Twitterja in Facebooka 
takrat, ko ne gre za strokovne sogovornike, ''ko gre za neka vprašanja medčloveških razmerij, 
ker to otroke zelo zanima. Zato preko tega iščem sogovornike, ki bi jih lahko posnela in bi 
doprinesli k zgodbi ...'' Sogovornike išče preko svojih osebnih profilov, ne preko 
institucionalnih profilov. Pravi, da se ljudje na osebnih profilih odzovejo prej in da se je to 
izkazalo za zelo dobro in zelo uspešno. ''Vedno se kdo oglasi, ljudje na Twitterju to množično 
delijo. Vidim, da gre to tudi v smeri večje prepoznavnosti oddaje.'' (Novinarka B, osebni 
intervju, 2019, 12. junij)  
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Urednica, kot smo že omenili, nima osebnih profilov družbenih omrežij. Pravi, da je to razlog, 
da preko njih ne išče sogovornikov. ''Če bi imela osebne profile, bi verjetno to več počela. Ne 
zdi se mi pa to dobro početi iz profilov Infodroma. Jaz sem še vedno malo stara šola in imam 
najraje pogovor in stik po telefonu.'' (Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij)  
Novinarka A tudi ne uporablja svojih osebnih profilov v službene namene, a vseeno pravi, da 
išče sogovornike občasno preko institucionalnih profilov, če jih ne najde preko šol ali različnih 
klubov. Prav so ji prišla družbena omrežja, ko je iskala sogovornike za prispevek o igri Fortnite. 
''V tem primeru ne moreš klicati na šolo, kaj pa vejo učitelji, če otroci to igrajo.'' (Novinarka A, 
osebni intervju, 2019, 10. junij) Takrat je na Instagram in Snapchat profila oddaje Infodrom 
napisala, če igra kdo igro Fortnite in prosila, če bi ji kdo želel to pokazati za prispevek. 
Novinarki A pridejo družbena omrežja prav v primerih, ko gre za specifično tematiko. Tudi v 
primeru, ko je za prispevek iskala otroke, ki občasno nosijo oblačila iz druge roke. V tem 
primeru je to vprašanje želela sporočiti med starše, zato ga je objavila na družbenem omrežju 
Twitter. Meni, da gre ''pri otrocih to redko čez, ker so bolj nezanesljivi'' in ne more pričakovati, 
da se bo sploh uspela kaj dogovoriti.  
Za razliko od Novinark A in B pa Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) odgovarja, da 
preko družbenih omrežij za namene prispevkov ne išče sogovornikov oz. virov informacij, ki 
bi bili otroci, temveč se preko družbenih omrežij povezuje s tujimi stanovskimi kolegi. ''Ob 
velikih dogodkih je pomembno odreagirati v minutah in pride prav, da imaš prijatelje, 
sonovinarje, na katere se lahko kadarkoli obrneš.'' V tem primeru navezuje z njimi stike preko 
Facebook Messengerja, Vibra, WhatsAppa. 
Novinarka A, ki je upravljavka družbenih omrežij pri oddaji Infodrom, je v času opazovanja z 
udeležbo nekajkrat spremljala Infodromov YouTube kanal. Zanimalo jo je, koliko ogledov so 
imeli posamezni prispevki, ki so bili tam objavljeni. V YouTubovi analitiki je iskala podatek o 
njihovem najbolj gledanem prispevku leta. To informacijo je želela deliti z gledalci v oddaji, v 
posebni mesečni rubriki Spletke. Za namene montiranja prispevka iz zakulisja snemanja zadnje 
oddaje sezone je na YouTubu iskala tudi brezplačno glasbeno podlago. Občasno spremlja tudi 
analitiko podatkov dejavnosti na njihovi Facebook strani. 
6.1.2 Objavljanje ''Večinoma domena Novinarke A, upravljavke družbenih omrežij'' 
Iz opazovanja z udeležbo in poglobljenih intervjujev je razvidno, da v okvirih novinarskega 
dela pri Infodromu na družbena omrežja v veliki večini objavlja le Novinarka A. Tudi 
Novinarka B je aktivna pri objavljanju na družbena omrežja, ampak ne pri oddaji Infodrom, 
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temveč pri oddaji Osvežilna fronta. Za namene objavljanja pri Infodromu posname Novinarka 
B občasno kakšno fotografijo ali posnetek s terena, ki ga nato posreduje Novinarki A. Ta nato 
to po potrebi ureja in objavlja na Infodromova družbena omrežja. Novinarka B pravi, da na 
družbena omrežja Infodroma objavlja izjemoma, še posebej takrat, ko je to potrebno narediti še 
v istem trenutku, ko je na terenu (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij). 
Zelo podobno o svojih rutinah govori Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij): ''Ona 
[Novinarka A] daje nasvete, pobude, da ko gremo na teren, posnamemo fotografijo. Posnetke, 
fotografije pošljemo njej in ona te stvari objavlja.'' Zdi se mu pomembno, da je delo razporejeno 
tako, da za objavljanje na družbena omrežja Infodroma skrbi ena oseba, ki se temu posveča. 
Meni, da sam nima dovolj časa, da bi lahko pripomogel k temu, da bi objavljanje na 
Infodromovih omrežjih zaživelo še bolj. Je pa Novinar C med poglobljenim intervjujem dejal, 
da je aktiven pri objavljanju na svoje osebne profile Fracebooka, Twitterja in Instagrama. ''V 
kontekstu Infodroma občasno izberem prispevke, ki jih imam rad in mi veliko pomenijo, ter jih 
objavim. /…/ Poskušam opozoriti na svoje ali prispevke kolegov, ki so me impresionirali. Zdi 
se mi, da preko tega spodbujam sožitje, sinergijo med različnimi slovenskimi medijskimi 
ustvarjalci in mediji.'' (Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) Poleg promocije že narejenih 
prispevkov, pa Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) na svoja omrežja, predvsem na 
Instagram, objavlja tudi napovedi oddaj, fotografije, kratke videe, ki ''spodbujajo uporabnike 
Instagrama, da ne pozabijo tudi na tradicionalne medije.'' Ker je na Instagramu večji poudarek 
na sliki, objavlja občasno tudi zanimive fotografije s terena. Instagramu posveča največjo 
pozornost ob petkih, ko je oddaja Infodrom na sporedu. '' /…/ takrat sem bolj aktiven, posvečam 
pozornost Instagramu. Poskušam pritegniti uporabnike, da se nam ob 18.00 pridružijo pred TV 
zasloni. /…/ včasih niti ne čutim potrebe, da bi vedno objavljal in napovedoval oddajo ali 
prispevke. Enkrat tedensko poskušam opozoriti na nas in na oddajo.'' (Novinar C, osebni 
intervju, 2019, 10. junij)      
Urednica je malce bolj aktivna pri objavljanju na Infodromova družbena omrežja kot Novinarka 
B in Novinar C. ''Če jaz objavljam, objavljam zgodbo s terena. To je edina stvar, ki jo jaz dajem 
na omrežja. Za ostalo je odgovorna urednica spletnih omrežij in ji to tudi prepustim.'' (Urednica, 
osebni intervju, 2019, 11. junij) Na vprašanje glede pogostosti objavljanja, urednica odgovarja, 
da ne objavlja vedno, ko je na terenu. To počne odvisno od teme prispevka in le, če ji to 
dovoljuje čas. Objavlja pa le na Snapchat. Na Instagram ne objavlja zato, ker tja zaradi 
dogovora o formi objavljanja, ki ga prakticirajo na Instagramu, objavlja le Novinarka A. Več o 
tem v podpoglavju 6.3.  
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Med opazovanjem z udeležbo smo zaznali, da je Novinarka A pri objavljanju na družbena 
omrežja zelo samostojna in se o vsebini objav zelo redko ali nikoli ne posvetuje z Urednico. 
Prav tako besedila objav, ki so namenjena družbenim omrežjem, nikoli ne pošilja na pregled v 
lektorsko službo, kar je sicer stalna praksa pri pisanju besedil za prispevke in oddaje. 
Novinarka A ima pri objavljanju delno rutinizirane prakse. Ob petkih, po tem, ko je oddaja v 
studiu posneta, izreže vse prispevke in jih objavi na YouTube. Občasno objavlja prispevke na 
YouTubu še na YouTube Community, ki je YouTubova nedavna pridobitev, s katero se želi 
YouTube približati formi družbenih omrežij kot sta Instagram in Snapchat. Namen, s katerim 
Novinarka A ponovno objavlja YouTube prispevke na YouTube Community, je želja po 
večjem dosegu (angl. reach) in sodelovanju (angl. engagement) sledilcev. Istočasno na 
Facebook profilu Infodroma pripravi objave YouTube povezav do prispevkov. Objave 
razporedi tako, da se zvrstijo med petkom in ponedeljkom. Vsak ponedeljek objavi prispevke, 
ki so bili v petkovi oddaji še na IG TV (Instagram TV). Petkova stalnica, včasih pa tudi že 
četrtkova, je objavljanje napovedi oddaje na Instagram in Snapchat. Napovedi pripravi v 
sodelovanju z grafičnim oblikovalcem, saj želi, da je napoved prilagojena vsebini vsake 
posamezne oddaje. Tako je na podlagi grafične podobe napovednika moč razbrati, kdo bo 
voditelj in katere vsebine se bodo v oddaji obravnavale.  
Zadnjo oddajo sezone so odvodili trije otroški poročevalci, zato se je Novinarka A ob tej 
priložnosti še posebej posvetila promociji oddaje z objavljanjem utrinkov iz zakulisja priprav 
na snemanje oddaje. Tekom dneva, ko je še pripravljala oddajo (redaktorstvo), je objavljala 
prihod otroških poročevalcev v uredništvo oddaje, njihove govorne vaje, urejanje v maski in 
odhod v studio. Vse to je objavljala na Instagram in Snapchat. Objavljala je zgodbe in dogajanje 
za nekaj minut prenašala tudi v živo preko Live načina na Instagramu. 
Med tednom, praviloma dnevno, pripravlja objave aktualnih, zanimivih ali zabavnih novic, ki 
bi utegnile pritegniti pozornost sledilcev. Tovrstne objave so najpogostejše med ponedeljkom 
in sredo in so bolj redke ali pa jih sploh ni ob četrtkih in petkih. Primeri tovrstnih objav so 
novica o svetovnem dnevu voda, svetovnem dnevu čebel, o uspehu slovenskih športnikov, o 
taljenju ledu na Antarktiki, preminuli legendi Formule 1, izidih evropskih volitev, bližanju 
šolske redovalne konference, o pasjem vrtcu … Vse to objavlja Novinarka A večinoma na 
Instagram, malo manj pogosto na Snapchat. Objave, ki jih objavlja na obe družbeni omrežji, 
oblikuje na vsakem omrežju po svoje. Včasih se zgodi, da objave prepleta med omrežji, torej 
da objavo, ki je bila narejena in objavljena na Instagramu shrani in jo objavi še na Snapchat in 
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obratno. V objavah, tudi tistih, ki so informativne narave, nato pozove sledilce še k sodelovanju, 
k interakciji in participaciji. Več o tem v podpoglavju 6.2.  
Redna praksa, ki jo ima Novinarka A pri objavljanju na Instagram je objavljanje Instagram 
zgodbe, ki opozori, da je na njihovem TVInfodrom Instagram profilu nova objava. Novinarka A 
s tem spodbuja sledilce h klikanju oz. všečkanju objave. Včasih se ozira tudi na to, koliko je 
ura. Po njenem na družbena omrežja nima velikega smisla objavljati v zgodnjih dopoldanskih 
urah, ko so otroci njihove ciljne publike še v šoli.  
Novinarka A objavlja na Twitter zelo redko. Včasih objavi povezavo do prispevka, ki bi utegnil 
zanimati starše. Na Facebook, poleg povezav do prispevkov, objavlja Novinarka A tudi 
fotografije, ki so jih ljudje poslali iz najrazličnejših dogodkov, na primer iz dneva očarljivih 
rastlin v botaničnem vrtu ali s podelitve priznanj mladim slovenskim filmskim ustvarjalcem na 
festivalu v Italiji. Fotografije s tovrstnih dogodkov objavijo tudi v oddajah. Urednica (osebni 
intervju, 2019, 11. junij) pravi, da fotografije dobiva po elektronski pošti in se sama odloči o 
primernosti njihove objave. Se pa včasih zgodi, da tudi sama prosi za fotografije iz dogodkov, 
o katerih želi poročati, čeprav na to temo iz različnih razlogov prispevka niso pripravili. 
Omenili smo že, da ostali člani uredništva pošiljajo Novinarki A fotografije in videe s terena. 
Ta jih po potrebi uredi in objavi na družbena omrežja oddaje Infodrom. Objavlja tudi Instagram 
in Snapchat zgodbe iz zakulisij snemanj lastnih prispevkov. Na podlagi njenih ''javljanj'' o 
dogajanju na terenu nastajajo tudi posebni prispevki, ki so na sporedu v oddaji v mesečni rubriki 
Spletke. Tovrstni prispevki so nekakšen hibrid med klasičnim televizijskim prispevkom, kjer 
se slika snema s profesionalnimi kamerami, in video posnetkom, ki je značilnost družbenih 
omrežij in pametnih telefonov (vertikalen format snemanja, snemanje samega sebe, dodajanje 
filtrov, nalepk, gifov, ipd). Za omenjene prispevke je pri oddaji Infodrom odgovorna 
Novinarka A, ki je tudi sovoditeljica rubrike Spletke. Ob snemanju takšnega prispevka je 
Novinarka A poleg profesionalnega snemalca na terenu kamermanka tudi sama. Vertikalne 
videe posname s svojim pametnim telefonom. Nato jih v montaži prepleta s klasičnimi posnetki. 
Čeprav, kot smo že omenili, objavlja Novinarka A svoje posnetke tudi na družbena omrežja z 
namenom pokazati, kaj počne na terenu, teh videoposnetkov v resnici ne ustvarja neposredno 
v aplikacijah družbenih omrežij. Videe posname na svoj telefon in jih nato naknadno naloži na 
družbena omrežja ter jih pred objavo tam še po potrebi uredi (nadgradi s filtri, nalepkami, gifi). 
Posnetke bi lahko sicer ustvarjala in na družbenih omrežjih objavljala že sproti, vendar bi ji bilo 
v tistem trenutku to prezahtevno.         
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6.1.3 Meta komuniciranje: ''Ne iščejo klikov na spletno stran'' 
Edini primer uporabe družbenih omrežij pri oddaji Infodrom v meta-komunikacijske namene, 
ki smo ga med opazovanjem z udeležbo zaznali, je bila uporaba programa Bitly, s pomočjo 
katerega je Novinarka A spremljala obiskovalce, ki so na Infodromovo spletno stran prišli s 
klikom na povezavo, ki jo je objavila pod prispevki na YouTubu. ''Zelo je žalostno dejstvo, da 
mi nimamo dostopa do statistik naše spletne strani. Meni se ne sanja, koliko ljudi obiskuje našo 
spletno stran. Zadnje čase uporabljamo Bitly, da vidimo, koliko ljudi se iz našega YouTuba 
preklika na našo spletno stran. Zadnjič je recimo bil en klik, kar je porazno.'' (Novinarka A, 
osebni intervju, 2019, 10. junij)  
Novinar C zase pravi, da ne promovira novinarskih prispevkov na njihovi spletni strani, zato na 
njen ne ustvarja prometa oz. klikov. ''Če že objavljam, objavim povezavo direktno do prispevka, 
ki je na RTV 4D.'' (Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) 
Urednica brez zadržkov prizna, da ne promovirajo klikov na svojo spletno stran. Zaveda se, da 
njihove spletna stran ni kakovostna in je zato ne oglašujejo. Tega pa ne počnejo, ker ''je slaba, 
ker ni uporabna, ker otrok ni tam. Tega se zavedamo. Zato tudi ne vlagamo veliko truda vanjo. 
Zato pa toliko več truda vlagamo v ostala družbena omrežja.'' (Urednica, osebni intervju, 2019, 
11. junij) Vzroki za zastarelo spletno stran so denarne omejitve. 
 
6.2 DRUŽBENA OMREŽJA TER ODNOS MED UREDNIŠTVOM IN OBČINSTVOM: 
''Odziv gledalcev je hitrejši in bolj neposreden. Vse gre v smer večje prepoznavnosti 
oddaje'' 
To podpoglavje je namenjeno spoznavanju namena uporabe družbenih omrežij v uredništvu 
Infodroma, ki smo ga v teoretskem delu poimenovali interakcija z uporabniki in njihova 
participacija.  
V prejšnjem podpoglavju smo že naštevali primere objav, ki jih ustvarja Novinarka A. Ob 
svetovnem dnevu voda objavi najprej novico o tem, nato pa s snapom ''Kje vse pa ti uporabljaš 
vodo, kje bi jo lahko prihranil? Pošlji snap'' povabi sledilce k sodelovanju. Podobno je sledilce 
preko Snapchata povabila k interakciji, ko jim je postavila vprašanje, kako jim je bila všeč 
zadnja oddaja sezone. Ob deževnem dnevu je Novinarka A na Snapchat objavila, kaj ob 
takšnem vremenu počne ona. Nato jih je k sodelovanju spodbudila z vprašanjem, kaj bodo na 
to deževno popoldne, ko pridejo iz šole, počeli oni.  
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Tudi na Instagramu vabi sledilce k sodelovanju. Instagram ponuja več različnih možnosti za 
interakcijo. Ob svetovnem dnevu čebel je Novinarka A objavila Instagram zgodbo, ki bi sledilce 
spodbudila k sodelovanju. Najprej jih je vprašala, če jih je že kdaj pičila čebela. Na voljo sta 
bila odgovora ja in ne. V sledeči zgodbi je bilo vprašanje o tem, koliko rož mora čebela obiskati 
za en kilogram medu. Instagram ponudi možnost odgovarjanja na vprašanje neposredno med 
ogledom zgodbe. Način, za katerega se je v tem primeru odločila Novinarka A, je bilo kviz 
vprašanje, kjer je sledilcem ponudila 3 različne odgovore med katerimi so izbirali in svojo 
izbiro potrdili s klikom na željen odgovor. Novinarka A pri snovanju tovrstnih objav, kjer 
spodbuja sledilce k interakciji in participaciji, nima posebnih strategij. Izkorišča možnosti 
posameznega omrežja. Pravi pa, da se bolj pogosto odzivajo, ko jim odgovore na vprašanja 
ponudi že vnaprej, kot takrat, ko morajo odgovore formulirati sami (Novinarka A, osebni 
intervju, 2019, 10. junij). 
Objave, ki vabijo sledilce k sodelovanju, pa niso same sebi namen. Novinarka A spremlja 
rezultate kvizov, odgovore na vprašanja in pregleduje prejete snape. Gleda jih zato, da vidi, 
koliko sledilcev sodeluje, in da, kot pravi, ''ne dela le zase''. Stvari, ki se ji zdijo zanimive in 
primerne, si s pomočjo zajema zaslona shrani na telefon. Te uporabniško ustvarjene vsebine ji 
pridejo prav pri snovanju vsebine in izgleda rubrike Spletke, v kateri predstavlja aktivnosti na 
Infodromovih družbenih omrežjih. Snape ali Instagram zgodbe, ki jih prejme od sledilcev, 
porabi kot slikovno podlago pogovora v studiu. Poleg tega prakticira tudi to, da odgovore na 
zastavljena vprašanja shrani in jih ponovno objavi na družbena omrežja, da sledilci vidijo, kaj 
so ostali sledilci odgovarjali. Na Instagram zgodbo je objavila vprašanje, kako se ob 
skorajšnjem koncu šolskega leta spopadajo s še zadnjimi testi in spraševanjem. Nekatere 
odgovore sledilcev je kasneje objavila v Instagram zgodbo.  
Med opazovanjem z udeležbo smo zasledili tudi objavo na Instagramu, kjer je Novinarka A 
sledilcem ponudila, da ustvarjalcem Infodroma zastavijo kakršnokoli vprašanje želijo. Na ta 
vprašanja je odgovarjala tako, da so jih lahko videli vsi sledilci. To je storila z željo po večjem 
sodelovanju sledilcev. ''Opažam, da več zgodb ko objavljaš, jih nekaj sprašuješ in nekaj hočeš 
od njih, da si že skoraj malo nadležen s temi objavami, da s tem prihaja vedno več sledilcev. 
Tako si jim bolj zanimiv in blizu, ne da te vidijo enkrat na teden, ker te pozabijo. Dejansko, 
bolj ko težiš z objavami, raje te imajo.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij) Med 
našim opazovanjem z udeležbo smo opazili, da je enkrat objavila anketo na YouTube 
Community. Napisala je, da oddaje ne bo na sporedu med poletjem, da se vrnejo septembra. Do 
takrat pa se gledajo na Instagramu. Ponudila je tri odgovore: nimam Instagrama, se grem takoj 
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naročiti, že pridno všečkam fotografije. Iz tega naslova je Infodromov Instagram dobil nekaj 
novih sledilcev. To je tudi bil namen te objave.     
Novinarka A pregleduje snape in Instagram zgodbe sledilcev tudi takrat, ko jih, kot 
institucionalni profil Infodroma, ni povabila k sodelovanju. Občasno kakšno objavo tudi 
všečka. Tega ne počne le na Snapchatu in Instagramu. Prav tako pregleduje in občasno všečka 
ter odgovarja na komentarje pod prispevki na njihovem YouTubu. To počne tedensko, saj imajo 
komentiranje na YouTubu zaklenjeno tako, da se komentar sledilca pojavi šele takrat, ko ga 
Novinarka A (admin kanala) odobri. Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij) se je pred letom 
odločila zakleniti neposredno komentiranje: ''/…/ nismo imeli časa, da bi moderirali 
komentarje. Veliko je ljudi, ki napišejo marsikaj negativnega, pa ne da je to narobe, ampak 
vseeno. V prispevkih so ljudje, ki so se nam zaupali, ki so nam povedali svoje zgodbe in se nam 
ni zdelo pošteno, da to nekdo na grd način omejuje.'' 
Družbena omrežja imajo poleg javne korespondence med uporabniki tudi možnost zasebnih 
sporočil. Novinarka A in Urednica spremljata to vrsto sporočil in po potrebi odgovarjata. ''Če 
mi otrok piše na Instagramu, mu odpišem in se pogovarjava. Isto na Snapchatu. To niso neki 
dolgi pogovori. Recimo, mi nekdo napiše dolgo sporočilo, da je dobil 5 pri matematiki in jaz 
odpišem o super, bravo.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij) ''Včasih nas sicer 
sprašujejo tudi stvari, na katere jim mi ne moremo odgovoriti, ker je to stvar staršev ali drugih 
institucij. Takrat imam mogoče slabo vest, da jim ne morem pomagati, jim pa dam možnost 
kontakta z ljudmi, ki jim lahko pomagajo, s katerimi se lahko pogovorijo, na katere se lahko 
obrnejo.'' (Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij) Poleg vprašanj pa uredništvo preko 
zasebnih sporočil na družbenih omrežjih dobiva tudi zanimanja in predloge za prispevke.  
Novinarja C sledijo otroci na njegovih osebnih profilih. ''To je primer tega, da smo jim vzor, da 
smo jim blizu, da želijo tudi nek oseben stik, ki ga lahko dobijo tudi na mojih osebnih profilih.'' 
(Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) Ravno zato pa se strinja, da je toliko bolj 
pomembno, da so odgovorni in na družbena omrežja ne objavljajo neprimernih vsebin.   
Pri vprašanju glede specifike njihovega občinstva – otrok – in načina uporabe družbenih 
omrežij, se vsi intervjuvanci strinjajo, da tam veljajo enaka pravila kot pri ustvarjanju 
televizijske oddaje. Vsebine morajo biti kakovostne, zatrjuje Urednica (osebni intervju, 2019, 
11. junij). ''To so neka uredniška pravila, da ne prikazujemo orožja, krvi in hudih vojnih 
prizorov. Pazimo, da imamo vedno dovoljenja za prikazovanje identitete otrok ali pa smo zelo 
pazljivi pri tem, da se ne razkrije.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij) Novinarka B 
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poudarja, da izbirajo teme, tako za oddajo kot za splet, ki so bližje svetu otrok, za katere menijo, 
da so pomembne. ''Se ne izogibamo gospodarskim temam, če so pomembne, ampak čas 
namenimo tudi prijateljstvu, odnosom, šoli recimo.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. 
junij) Novinarka A sicer poudarja, kako zelo pomemben je ne le izgled, temveč tudi vsebina 
objav na družbenih omrežjih. Poleg tega, da mora biti vse barvno in na splošno vizualno 
privlačno, pravi, da je odzivnost zelo nizka, kadar objavi politične ali gospodarske novice. 
''Otrok, starih 10 let, ne zanima zakaj se kregajo v parlamentu in zato tega ne objavljam pogosto. 
/…/ Največ odziva dobimo na šport, živali, zanimivosti v svetu, svetovni dnevi in take stvari, 
ki jih oni jemljejo v šoli ter takšne stvari, ki se njim dogajajo, recimo puberteta. Takšne objave 
všečkajo in pod komentarje označujejo svoje prijatelje.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 
10. junij) Novinarka A se zaveda, da so med otroki trenutno popularni memi. Zaveda se tudi, 
da je Infodrom informativna oddaja, zato si ne more privoščiti, da bi objavljala takšne vsebine 
na dnevni bazi. ''Zato moraš nekako otroke prepričati z drugimi vsebinami, ki bi jim naj bile 
zanimive, čeprav jih okolje recimo ne zanima toliko.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. 
junij) 
Za uredništvo Infodroma je namen aktivnosti na družbenih omrežij ta, da ''gledalcem preko 
všečkanja in komentiranja na spletu pride v podzavest, da bo oddaja v petek zvečer'', kot pravi 
Novinarka A (osebni intervju, 2019, 10. junij). Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) 
meni, da so v treh letih, odkar na Infodromu deluje tudi sam, naredili veliko na prepoznavnosti. 
''Upal bi si reči, da nas danes otroci v šolah kar prepoznajo, ali da so že vsaj slišali za Infodrom. 
Tako smo praktično dosegli ciljno publiko. Dobivamo pohvale in sporočila, tako osebna kot 
tudi na Infodromov račun. To je nek dokaz, da smo v stiku, da smo še vedno živi.'' Tudi 
Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij) se strinja, da so stiki s ciljno publiko pomembni. 
Še vedno je najpomembnejši stik takrat, ko se vidiš v živo in se z njimi pogovarjaš. Ampak 
glede na naravo in tempo našega dela to ni vedno mogoče. /…/ Čeprav vsi govorijo, da otroci 
preživijo preveč časa na družbenih omrežjih, da to ni dobro, ampak če je dejstvo, da so otroci 
gor, in če gledajo naše vsebine, je naša naloga, da so te vsebine kakovostne /…/ Tukaj tudi jaz 
vidim neko naše poslanstvo. 
 
Ustvarjalci Infodroma se zavedajo, da se odnosi med njimi in občinstvom spreminjajo. V večini 
jih sprejemajo kot nekaj zelo dobrega. Novinarka B in Urednica primerjata zdajšnjo interakcijo 
preko družbenih omrežij kot nadomestilo pisem bralcev. Tudi Novinarka A se strinja, da so 
slavne osebe, ki jih vidimo na televiziji dandanes dosti bolj dostopne. ''Ni tako kot včasih, ko 
sem jaz bila otrok, ko smo gledali televizijo in si videl nekoga, se ti je zdelo, da je čisto nekje 
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drugje, da ni oseba. /…/ Preko družbenih omrežij so te zvezde postale bolj dostopne.'' 
(Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij)  
Odziv, ki ga dobijo od gledalcev je hitrejši in bolj neposreden. Novinarka B (osebni intervju, 
2019, 12. junij) pravi, da gre to v smer večje prepoznavnosti oddaje. Urednici (osebni intervju, 
2019, 11. junij) se zdijo odnosi z občinstvom zelo dobri. Pravi, da so se stiki začeli spreminjati 
najbolj takrat, ko so ustvarili Snapchat profil oddaje. Zato ona v interakciji in participaciji vidi 
zgolj pluse, tako zase kot za občinstvo. ''Vidim, da so otroci navdušeni, če objavimo njihov 
komentar v Spletkah. /…/ Se sami čutijo kot del oddaje, da se čutijo, da lahko soustvarjajo. 
Vidim, da jim je to pomembno. Kako lahko dosežemo več kot to?'' (Urednica, osebni intervju, 
2019, 11. junij)  
Poleg velikih plusov, pa obstajajo med intervjuvanimi manjši zadržki glede trenutnih 
razsežnosti interakcije, ki jo imajo z občinstvom. Novinar C podpira pravico občinstva do 
komentiranja in kritike, a pravi, da bi morala biti družbena omrežja bolj kritična do sovražnega 
govora. Poniževanja je bil deležen tudi sam, ko je pripravil prispevek o ramazanu. ''Res 
neprimerni komentarji, ki so žaljivi in ne sodijo v zrelo odraslo komuniciranje.'' (Novinar C, 
osebni intervju, 2019, 10. junij) Tudi Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij) meni, da ''ni 
vedno dobro, da smo si tako blizu, ampak glede na to, da delamo vsebine z njimi, je pomembno, 
da imamo tudi stik z njimi.'' Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij) se sicer zaveda, da 
''neposredni stik izbere le del občinstva in ne celota, zato ne gre posploševati odgovora, ki si ga 
dobil od nekaj ljudi, na vse tvoje gledalce.'' Novinarka B pri vprašanju, kako meni, da jih zaradi 
višje stopnje interakcije doživlja občinstvo, odgovarja, da imajo zdaj občinstvo, ki ne ve, kako 
je bilo prej, saj so to otroci. ''Ne zdi se mi, da je zdaj občinstvo spremenilo percepcijo. Oni so 
zdaj navajeni, da tako je, da ti si na družbenih omrežij in jim je to povsem logično in bi jim bilo 
čudno, če nas ne bi bilo tam.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij)  
Vsi štirje intervjuvanci so prepričani, da uporaba uporabniško ustvarjene vsebine v njihovih 
oddajah in na družbenih omrežjih vsekakor ni sporna. Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. 
junij) odgovori jedrnato: ''Potem bi bila tudi objava pisma bralcev zloraba.'' Novinarki A se to 
ne zdi izrabljanje sledilcev, saj meni, da so sledilci poslali nekaj, na kar pričakujejo odgovor, 
ali pa, da se bo to v njihovi oddaji pojavilo. Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij) pravi, 
da imajo pri ustvarjanju rubrike Spletke še vedno ogromno dela. ''To je še vedno zelo 
moderirano in kaj je to drugače od tega, če grem posnet anketo.'' Tudi Novinar C (osebni 
intervju, 2019, 10. junij) razmišlja podobno: ''Nekdo se je odločil, da bo dal to vsebino na splet 
in s tem informiral javnost. Mislim, da če nekdo to uporabi, da s tem ni nič narobe.'' 
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6.3 SNAPCHAT IN NOVINARSTVO INFODROMA: ''Še vedno številka ena med 
Infodromovo ciljno publiko'' 
Med opazovanjem z udeležbo smo bili priča nižji uporabi Snapchata od pričakovane. 
Implementacija Snapchata v uredništvo Infodroma je bila gonilna sila večje aktivnosti na 
družbenih omrežjih. Prav tako je uporaba Snapchata botrovala nastanku rubrike Spletke. Za 
Urednico (osebni intervju, 2019, 11. junij) je Snapchat prišel še posebej prav takrat, ko so 
namesto dnevne postali tedenska oddaja: ''To je postal kanal, preko katerega smo bili še vedno 
prisotni med otroki, kjer smo lahko še vedno dnevno posredovali neke novice.'' Novinarka B in 
Novinar C nista (več) aktivna na Snapchatu. Novinarka B ga uporablja še za namene svoje 
druge oddaje.  
Vsem intervjuvancem se zdi, da je Instagram dosti bolj uporabniško prijazno in napredno 
družbeno omrežje. ''Na Snapchatu je manj odziva, so pa recimo tisti odzivi malo bolj 
kakovostni, ker tam sami napišejo sporočilo ali pa celo pošljejo fotografijo, da gledajo oddajo,'' 
pove Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij). Novinarju C ni bil Snapchat nikoli všeč in 
pričakuje, da bo Instagram kmalu dobil primat. ''To je ena takih platform, na kateri se nisem 
najbolje znašel. Ne ponuja mi tistega, kar bi si želel jaz – dovolj informacij ali vsebin, ki bi jih 
jaz želel.'' (Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) Tudi pri Novinarki A (osebni intervju, 
2019, 10. junij) smo opazili, da veliko raje uporablja Instagram: ''Snapchat mi ni všeč in ga ne 
maram uporabljati, ampak še vseeno poskušam kaj objaviti ali spremljati, kaj nam sledilci 
pošiljajo in pišejo, da jim odgovorim, da ne zamre. Zdi se mi, da bo Snapchat med prvimi 
trenutnimi omrežji, ki bo zamrl.'' Tudi Urednica se strinja, da je Snapchat veliko slabše orodje 
od Instagrama.  
Se pa, ironično, ob vprašanju, katero družbeno omrežje je s strani njihove ciljne publike bolj 
obiskano, strinjajo, da je Snapchat še vedno ''družbeno omrežje številka ena''. Urednica meni, 
da tam še vedno izve največ. ''Otroci še vedno komunicirajo z nami preko Snapchata. Zdi se 
mi, da imajo občutek, da kar pošljejo, pošljejo direktno samo nam in to vidimo samo mi.'' 
(Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij) Podobno meni Novinarka A (osebni intervju, 2019, 
10. junij): ''Snapchat je še vedno razumljen kot omrežje, kjer si ti večinoma pošiljaš fotografije 
s prijatelji. Kar boš poslal, bo videl samo naslovnik, ne pa vsi, ki ti sledijo. Na Snapchatu se 
zato tudi ne obremenjuješ s tem, koliko ljudi ti sledi, ker si tam povezan večinoma le z 
najboljšimi prijatelji.'' 
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Urednica se strinja, da je Snapchat veliko bolj všeč otrokom njihove ciljne starosti zato, ker je 
manj zahteven kot Instagram. ''Niso toliko pod pritiskom, kako bodo nekaj objavili, pač 
objavijo. Zato po mojem še vedno vztrajajo na Snapchatu, ker tam idealizirana podoba ni tako 
pomembna kot na Instagramu. /…/ Instagram mora biti zelo ličen.'' (Urednica, osebni intervju, 
2019, 11. junij) Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) meni, da je prednost Snapchata 
njegova hitrost: ''Hitro dobiš neko sliko, video in je verjetno to stvar, ki pritegne mlade.'' 
Novinarka B (osebni intervju, 2019, 12. junij) razmišlja, da je Snapchat med otroki njihove 
ciljne publike še vedno bolj popularen od ostalih družbenih omrežij zaradi tega, ker jim njegovo 
uporabo dovoljujejo starši: ''Mislim, da so starši tehnološko slabo pismeni in mislijo, da je 
Snapchat veliko bolj varno družbeno omrežje, ker po 24 urah stvari izginejo. Zato jim dovolijo 
njegovo uporabo.''    
Novinarki A (osebni intervju, 2019, 10. junij) se zdi, da Snapchat v novinarstvu ni nikoli zares 
uspel: ''Na Snapchatu potrebuješ skupino ljudi, ki ti sledi. Na Instagramu je več možnosti 
uporabe kot na Snapchatu, hkrati je tudi lažje obvladljiv in porabi manj baterije.'' Novinarka B 
(osebni intervju, 2019, 12. junij) pravi, da ''dokler bodo ljudje uporabljali Snapchat, bomo tudi 
novinarji tam, ko pa ljudi ne bo več tam in se bodo preselili drugam, se bomo pa tudi mi preselili 
drugam.'' Urednica se zaveda, da Snapchat ne bo več dolgo veliki igralec. Se ji pa zdi, da bodo 
slej kot prej tudi Instagram nadomestili novi mediji. 
 
6.4 DOJEMANJE IMPLEMENTACIJE DRUŽBENIH OMREŽIJ MED NOVINARJI: 
''Zelo dobrodošla, a včasih breme'' 
Uredništvo Infodroma sprejema družbena omrežja z mešanimi občutki. Vsak od njih ima 
drugačno izkušnjo uporabe družbenih omrežij. Na podlagi poglobljenih intervjujev se zdi, da 
je do njih še najbolj pozitivna Urednica. Ogromno ji pomeni, da lahko prek družbenih omrežij 
izve, kaj mlade danes zanima, kako razmišljajo in kaj počno. ''Tukaj so, ne moramo jih 
ignorirati. Zato se mi zdijo pomembna. Če nekaj obstaja in se ti pretvarjaš, da v resnici ne, ne 
vem, če je to dobra stvar.'' (Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij) Ima pa včasih pomisleke 
glede kakovosti vsebin na družbenih omrežjih in ne želi biti zasičena s prekomerno uporabo. 
''Še vedno rada zjutraj preberem časopis, takega, ki ga primem v roko.'' (Urednica, osebni 
intervju, 2019, 11. junij) 
Za Novinarja C so družbena omrežja dober prostor samopromocije. ''Ustvarijo neko platformo 
novinarja, njegovo karakteristiko, opis njegovega dela. /…/ Lansiraš neko delo, ki ga opravljaš, 
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informiraš ljudi, kje se nahajaš, od kod poročaš. Ljudje pridejo lažje do tebe, te kontaktirajo.'' 
(Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) Je aktiven uporabnik družbenih omrežij, ki po eni 
strani predstavlja sebe, hkrati pa se od drugega novinarstva, ki je na družbenih omrežjih 
objavljeno, tudi uči. Novinar C (osebni intervju, 2019, 10. junij) zase pravi, da je zelo nezaupljiv 
človek. Skrbijo ga netočne in lažne informacije, ki se na družbenih omrežjih pojavljajo. ''Ljudje 
namensko lansirajo napačne informacije in s tem nastavljajo ogledalo novinarjem, ker žal 
počnejo to tudi kvazi novinarji iz različnih politično orientiranih medijev, ki lansirajo lažne 
novice in s tem mečejo črno luč tudi na ostale novinarje. S tem razvrednotijo novinarsko 
poročanje in prav zaradi tega moramo novinarji še toliko bolj preverjati informacije.'' Novinar 
C ne opazi, da bi mu bila uporaba družbenih omrežij za novinarske namene v breme. Zase pravi, 
da jih uporablja največ uro in pol na dan. Bolj so mu breme v prostem času, ko ni v službi. 
Takrat vseeno spremlja informacije in je na tekočem s stvarmi vsak dan. To počne ''po nesreči'' 
saj tega od njega ne zahteva nihče. 
Delo Novinarke A se deli približno na polovico – pol službenega časa porabi za televizijske 
prispevke in oddajo, pol pa za družbena omrežja. Novinarka A jemlje družbena omrežja 
občasno kot dodatno delo. Še posebej v dneh, ko ima veliko dela pri pripravi oddaje. ''Takrat se 
zgodi, da pozabim in nimam časa za družbena omrežja, čeprav vem, da bi bilo fajn, da bi 
objavila nekaj. Podobno je ob petkih, ko je oddaja na sporedu. Zgodi se, da imam ogromno 
drugega dela in imam čas potem, kot je vsega konec okoli štirih popoldne. Takrat si rečem, no 
zdaj moram pa še vse objaviti na družbena omrežja.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. 
junij) Včasih se ji zdi, da jemlje to kot breme, ker je oddaja še vedno pomembnejša. Zato so ji, 
še posebej ob petkih, družbena omrežja malo v napoto in se jim ne more popolnoma posvetiti. 
''/…/ se mi zdi, da je potem nekaj na hitro narejeno, zato da je.'' (Novinarka A, osebni intervju, 
2019, 10. junij) Meni, da je slabost družbenih omrežij ta, da vzamejo veliko časa, če želiš biti 
aktiven in uspešen. Novinarka A je na institucionalnih profilih Infodroma aktivna tudi v 
prostem času, čeprav se zaveda, da ji tega ne bi bilo potrebno početi. ''Jaz spremljam družbena 
omrežja iz radovednosti. To je to prekletstvo družbenih omrežij, kjer moraš biti ves čas na 
tekočem. /…/ Zdaj, ko je bil konec šole, sem bila na morju in sem vseeno objavila nekaj na to 
temo. Tudi ko sem na dopustu, objavljam, če ne, Instagram miruje, in če se nič ne dogaja tam, 
otroci pozabijo na Infodrom.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij)   
Kljub temu ji je delo na družbenih omrežjih v veselje. Všeč ji je hitrost informacij in dvostranski 
odnos, ki ga imajo v uredništvu z občinstvom. ''Zdi se mi, da na ta način ljudje in otroci 
dojamejo, da so pomembni. Tudi njihovo mnenje šteje pri ustvarjanju oddaj. /…/ Da ugotoviš, 
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če jim je to, kar delaš, sploh zanimivo, pri tem se mi zdi, da je njihov feedback zelo koristen. 
Več glav več ve.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij) Zdi se ji, da so prispevki, ki 
jih uredništvo pripravi na predlog občinstva, najbolj gledani in popularni. 
Novinarki B (osebni intervju, 2019, 12. junij) se zdi, da je interakcija z občinstvom preko 
družbenih omrežij zahtevna in da vzame veliko časa.  
Priznam, da sem rahlo frustrirana zaradi teh družbenih omrežij. Zdi se mi, da vzamejo zelo 
veliko časa, še posebej, če hočeš biti odziven na komentarje recimo, če nisi odziven pa nimajo 
smisla. To posega v moje drugo delo. /…/ Takrat ko je gneča, ko imam druge stvari, družbena 
omrežja trpijo. /…/ Če hočeš dobro delati, moraš vsako stvar dobro narediti, to pa terja čas. 
Zdi se mi, da bi se počasi morali zavedati, da bi potrebovali osebe, ki so specializirane za to 
področje, ki počnejo nekaj drugega in to bolj skoordinirati. Ne pa da to koordiniramo novinarji 
med sabo in sami zase po principu ''dajmo se potruditi, saj bo''. Saj se lahko trudimo, ampak v 
nedogled pa ne bo šlo. 
 
Novinarka B je na družbenih omrežij dosti bolj aktivna pri svoji drugi oddaji Osvežilna fronta. 
Meni, da nadrejeni nimajo občutka, koliko časa traja skrbna priprava vsebin za družbena 
omrežja. Sobota je zanjo dela prost dan, a sobotne dopoldneve preživi na družbenih omrežjih. 
Poudari, da nobena od urednic ne zahteva tolikšne angažiranosti na družbenih omrežjih in da 
ima pri njihovi uporabi zelo proste roke. Verjame, da če bi se odločila, da ne želi objavljati 
izven službenega časa, da temu ne bi oporekal nihče. Se pa na tem mestu Novinarka B sprašuje, 
kakšen bi bil smisel družbenih omrežij, če ne bi bili aktivni takrat, ko je obiska največ.  
Tudi Urednica Infodroma se strinja, da od Novinarke A vsekakor ne more zahtevati, da je 
aktivna tudi ob popoldnevih, večerih in vikendih. Se pa zaveda, da Novinarka A to vseeno 
počne – samoiniciativno. Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij) se sicer zaveda, kako 
pomembna je neprestana aktivnost na družbenih omrežjih: ''Trudili se bomo čez poletje, kolikor 
se bomo lahko, kolikor bomo prisotni. Zavedam pa se, da pri vseh omejitvah našega dela, ne 
bo šlo vse tako, kot bi si želeli. Če bi imela neomejene možnosti, pa bi jaz to seveda neomejeno 
spodbujala.''          
Nihče od štirih članov uredništva ni imel posebnega ali obširnega izobraževanja na temo 
uporabe družbenih omrežij v novinarstvu. Še največ se je na to temo izobrazila Urednica, ki je 
dobila priložnost, da se je udeležila tujih predavanj, ki jih je organiziral EBU. Tam je izvedela 
veliko koristnih informacij, ki jih je nato predstavila svojim članom uredništva. Skupaj so se 
dogovorili za koncepte in načine dela na družbenih omrežjih. S strani RTV Slovenija je bilo 
uredništvo Infodorma deležno ene delavnice na temo družbenih omrežij. Ko so pri Infodromu 
ustvarili Snapchat profil, jim je na pomoč priskočil Matej Praprotnik, sodelavec z Vala 202. 
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Svetoval jim je, kako naj se tega družbenega omrežja lotijo. Novinarka A pravi, da je samouk 
kar se tiče družbenih omrežij. ''Jaz malo eksperimentiram, da vidim, kaj uspe.'' (Novinarka A, 
osebni intervju, 2019, 10. junij) Preden je postala novinarka oddaje Infordom, je delovala v 
marketingu, kjer je delala večinoma za Facebook in Instagram. Novinarka B je rahlo kritična, 
da s strani delodajalca niso bili deležni nobenega posebnega usposabljanja. ''To so stvari, ki te 
jih nihče ne nauči. Vsaj v hiši ne, ampak sem se jih morala sama.'' (Novinarka B, osebni intervju, 
2019, 12. junij) Novinar C se je o uporabi družbenih omrežij veliko naučil s pomočjo prijateljev, 
ki jih uporabljajo dnevno. ''Imam prijatelje, ki delujejo v marketingu, javnomnenjskih 
agencijah.'' (Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) 
Na vprašanje, kako se je novinarstvo z implementacijo družbenih omrežij spremenilo, 
intervjuvanci odgovarjajo različno. Za Novinarko B se v jedru novinarstva ni spremenilo kaj 
dosti. Na splošno dela zdaj več za isto plačo. Trudi pa se, da družbena omrežja uporablja tako, 
da ta koristijo njej in ne ona njim. ''Dejstvo je, da moraš zdaj poleg vsebine za televizijo, 
generirati še dodatno vsebino za splet, za katero se seveda trudiš, da je prav tako skladna z 
vsemi novinarskimi standardi.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij)  
Urednica se zaveda, da se je v novinarstvu spremenilo veliko. Še pred 12 leti, v njenih začetkih, 
je bil sistem na RTV Slovenija analogen. ''Ko sem začela, smo še tekali z analognimi kasetami. 
Ampak sem v resnici vesela, da sem ujela še zadnji konec tega obdobja. Se mi zdi, da znam 
zato kakšno stvar ceniti bolj kot novejši sodelavci. Dokler v digitalnem svetu funkcionira vse, 
je zelo super, ko pa en člen odpade, vemo, da se marsikaj sesuje in se je potrebno znajti.'' 
(Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij) Dobro se ji zdi, da so dandanes informacije hitreje 
dostopne, toda svari, da se je potrebno znajti v kopici novic in presejati to, kar vidiš in prebereš 
ter misliti s svojo glavo. 
Uredništvo Infodroma opaža spremembe, ki jih družbena omrežja prinašajo v televizijsko 
novinarstvo. Po njihovih izkušnjah gledajo otroci vedno več le še videe na YouTubu in dosti 
manj televizijo. Novinarki A se zdi, da Televizija Slovenija ne izkorišča potenciala, ki ga 
družbena omrežja ponujajo. ''Časopis zamira. Televizija mu lepo sledi. YouTube je v vzponu. 
Če te trenutno ni na Instagramu, te pač ni.'' (Novinarka A, osebni intervju, 2019, 10. junij) 
Novinarka A pričakuje, da bo v prihodnosti nastalo še več družbenih omrežij, zato bo potrebno 
objavljati in biti aktiven na mnogih platformah naenkrat za eno oddajo. Gledanost upada, pravi, 
zato bo vsebina na YouTubu in na ostalih platformah edini način, kako pritegniti ljudi.  
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Novinarki B (osebni intervju, 2019, 12. junij) se zdi, da so ''družbena omrežja bolj kot na 
vsebino, vplivala na samo formo televizijskih formatov. /…/ Jump cut montaža, snemanje 
samega sebe, kot selfie. Pa to mi delamo, zato ker so na to mladi navajeni.'' Urednica (osebni 
intervju, 2019, 11. junij) opaža, da se ''kolegi na severu bolj ali manj skoraj selijo iz televizije 
na splet, na platforme. Že vsebine delajo tako, da so bolj podobne tistim iz družbenih omrežij, 
kot televizijskim. Ne uporabljajo veliko tradicionalne forme.'' Pri nekaterih tujih oddajah 
objavijo prispevke najprej na YouTube, šele nato, mogoče naslednji dan, je na sporedu oddaja. 
''Ker vedo, da otroci gledajo YouTube,'' pravi Novinarka A (osebni intervju, 2019, 10. junij) in 
doda, da ji otroci v šolah povedo, da ne gledajo televizije, sploh pa ne ob petkih zvečer, ko je 
na sporedu Infodrom. Takrat so zunaj ali igrajo igrice. Ob sobotah dopoldne, ko je na sporedu 
ponovitev oddaje, pa takrat še spijo. Čeprav si tega ne želi, Urednica meni, da bodo šli trendi v 
smer, da bodo televizijske vsebine vse bolj podobne vsebinam na družbenih omrežjih. Zaveda 
se, da se morajo zato čimprej prilagoditi in se učiti. Bolje, kot če bi to želeli zanikati. ''Dejstvo 
je, da živimo v svetu, ko smo vsi samo en klik stran. Tudi televizija mora biti samo en klik 
stran.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij)         
Novinar C je prepričan, da tradicionalni mediji še vedno igrajo pomembno vlogo. Zaveda pa 
se, da so družbena omrežja postala realnost. ''Obstajajo in ne bodo kar izginila. To pomeni, da 
se morajo tudi tradicionalni mediji in ustvarjalci njim prilagajati in jih izkoriščati za promocijo 
in lansiranje informacij in novic.'' (Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) Meni, da se bo 
v prihodnosti televizijsko novinarstvo vseeno preselilo iz tradicionalnega medija televizije. Ve, 
da je YouTube dandanes ena ključnih platform, preko katere pride Infodrom do svojih 
gledalcev, a pravi, da s tem ni nič narobe. (Novinar C, osebni intervju, 2019, 10. junij) 
To je normalen proces razvoja družbe in medijev ter interesov mladih, ki trenutno v YouTubu 
vidijo veliko večjo veljavo kot pa v televiziji ali radiu. /…/ Dokler nas spremljajo, se nam ni 
potrebno bati, na kateri platformi nas gledajo. Mislim, da se tega televizija ali katerikoli drug 
tradicionalen medij ne sme bati. /…/ Preko YouTuba in družbenih omrežij lahko kvečjemu 
gledalce le še bolj pritegnejo in se z njimi še bolj povezujejo. 
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7 RAZPRAVA 
 
V tem magistrskem delu smo se lotili raziskovanja pomenov implementacije družbenih omrežij 
v novinarjev vsakdan. Našo raziskavo, ki smo jo začeli s pregledom besedil drugih avtorjev, 
smo s pomočjo emipiričnih metod postavili v okvirje izbranega raziskovalnega subjekta. To je 
bila v našem primeru otroško-mladinska oddaja Infodrom. V nadaljevanju tega poglavja bomo 
vlekli vzporednice med rezultati naše terenske študije primera in teorijo ter skušali odgovoriti 
na raziskovalna vprašanja, osnovana v metodologiji. 
Spreminjanje in razvijanje novinarstva je, med drugim, tesno povezano tudi z novostmi v 
tehnologiji. Digitalizacija je nastavila ogledalo tradicionalnim medijem in jih izzvala, da 
premislijo o svojih nadaljnjih korakih. Z željo po preživetju je mnogo medijev poleg svojega 
tradicionalnega formata (tisk, radio, televizija) ustvarilo nove spletne platforme. Sprva so bile 
to spletne strani, v zadnjih letih pa se veliko truda vlaga v odkrivanje posebnosti spletnih 
družbenih omrežij. Podobnemu trendu so sledili ustvarjalci oddaje Infodrom.  
Digitalizacija, kot vse novosti, je in še vedno predstavlja veliko izzivov za novinarstvo. Hkrati 
pa je pripomogla k višji hitrosti novic, boljšemu dostopu do informacij in virov in višji stopnji 
interakcije med mediji in občinstvom (Chan, 2014). Splet tradicionalnim medijem omogoča, da 
s pomočjo novih spletnih platform nadoknadijo omejitve svojih primarnih formatov 
(Himelboim in McCreery, 2012). Prav to so po prehodu z dnevne na tedensko oddajo storili 
tudi ustvarjalci našega raziskovanega subjekta. Infodrom ima vsakodnevno možnost preko 
svojih družbenih omrežij ponujati vsebine, ki jih drugače ne bi mogli. Pri Infodromu ne 
dominira raba samo enega družbenega omrežja (Gulyas, 2017), saj so prisotni tako na 
YouTubu, Facebooku, Instagramu, Twitterju kot tudi na Snapchatu. Prav Snapchat je bil prvo 
omrežje, preko katerega so urednica in novinarji oddaje Infodrom spoznali, da so lahko med 
otroki še vedno prisotni vsak dan, četudi ne preko televizijskih sprejemnikov. 
Čeprav je uporaba Snapchata od svojega začetka upadla, se vsi Infodromovci strinjajo, da je 
Snapchat še vedno ''družbeno omrežje številka ena'' (Urednica, osebni intervju, 2019, 11. junij) 
med pripadniki njihove ciljne publike, torej otroki starimi med 9 in 14 let. Raziskava potrjuje, 
da je Snapchat med otroki te starosti popularen predvsem zato, ker je intimen, privlačen, barven, 
zabaven, hiter, nezahteven in najpombembneje – časovno pogojen (Grieve, 2017).    
Družbena omrežja so vse pogosteje uporabljena preko pametnih mobilnih telefonov. Sodobni 
mobilniki zmorejo ustvariti marsikaj, za kar je novinar še pred dvema desetletjema potreboval 
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dosti več časa in pomoči ostalih sodelavcev. Mobilni novinarji ali MoJos kot jih poimenuje 
Westlund (2013) so postali tudi Infodromovci. Iz naše empirične raziskave je razvidno, da so 
nekateri člani uredništva pogostejši uporabniki mobilnih telefonov kot drugi. Za Novinarko A 
lahko trdimo, da je prava poosebitev definicije mobilnega novinarja. Svoj pametni telefon 
uporablja za najrazličnejše namene in zelo pogosto. Najpogosteje takrat, ko preiskuje in 
objavlja na družbena omrežja. Telefon ji pride prav kot kamera takrat, ko ustvarja prispevke za 
mesečno rubriko Spletke. 
Poleg intenzitete uporabe mobilnih telefonov v službene namene se Infodromovci med sabo 
razlikujejo tudi pri pogostosti uporabe družbenih omrežij. Ugotavljamo, da sta najbolj pogosti 
uporabnici družbenih omrežij v službene namene Novinarki A in B. Novinarka A je 
upraviteljica institucionalnih profilov oddaje Infodrom, zato ni presenetljivo, da je ona najbolj 
aktivna uporabnica družbenih omrežij za potrebe oddaje Infodrom. Novinarka B več časa 
nameni uporabi družbenih omrežij pri svoji drugi oddaji.  
Pogostost uporabe družbenih omrežij med novinarji naj bi bila odvisna od njihove starosti 
(Simons, 2016; Larsson in Ihlebækova, 2017). Uredništvo Infodroma je dokaj mlado. Najmlajši 
novinar je star 23 let, najstarejša novinarka pa 35 let. Vsi štirje zaposleni spadajo v starostno 
skupino, za katero se lahko trdi, da ji raba tehnologije ni tuja. Zato na podlagi tega, sicer tudi 
premalega, vzroca težko dokazujemo velike razlike v rabi družbenih omrežij glede na različne 
generacije novinarjev. Urednica in Novinarka B sta si po starosti zelo blizu, a se njuna uporaba 
družbenih omrežij vseeno dosti razlikuje. Prvi od razlogov je seveda ta, da Urednica nima 
nobenega osebnega profila na družbenih omrežjih. Ona je tudi edina, katere jutranja rutina je, 
branje dnevnih časopisov, česar pri ostalih novinarjih nismo zaznali. 
Hedmanova in Djerf-Pierrova (2013) sta novinarje in njihovo navdušenost nad uporabo 
družbenih omrežij razdelili v tri skupine. Med izogibalne skeptike ne bi uvrstili nobenega 
Infodromovca, saj družbena omrežja, večinoma s pozitivnim odnosom, uporabljajo vsi. 
Novinarko A lahko opredelimo kot entuziastično aktivistko. Eksperimentira z novimi 
možnostmi, ki jih družbena omrežja ponujajo in si vselej želi izboljšati Infodromovo prisotnost 
na njih. Skupina pragmatičnih konformistov je tista, ki je dokaj aktivna pri uporabi družbenih 
omrežij, a vendar je skeptična do pretirane navdušenosti nad njimi ter pretirano vpletenostjo 
občinstva. Glede na rezultate naše empirične raziskave bi si želeli, da bi med skupinama 
entuziastov in konformistov obstajala še ena skupina novinarjev. Tako Urednica, Novinarka B 
kot Novinar C vsekakor niso skeptiki, poleg tega pa družbenim omrežjem in novim trendom 
niso tako predani, kot Novinarka A. Uporaba in odnos do družbenih omrežij se razlikuje tudi 
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med njimi. Urednica in Novinar C sta sicer bolj navdušena kot Novinarka B. Njeno malo 
manjšo navdušenost pa verjetno lahko pripišemo dejstvu, da je na družbenih omrežjih po 
službeni dolžnosti prisotna dosti bolj, kot bi si včasih želela, saj je upraviteljica družbenih 
omrežij pri svoji drugi oddaji Osvežilna fronta. Splošna aktivnost Novinark A in B na družbenih 
omrežjih je količinsko zato verjetno primerljiva, a je Novinarka B zaradi velike in 
nestrukturirane uporabe in s strani delodajalca neprepoznanega truda bolj nezadovoljna. Tudi 
Novinarka A izraža manjše nezadovoljstvo glede uporabe družbenih omrežij, še posebej takrat, 
ko ima veliko drugega dela, a se zdi, da je njen odnos dosti manj negativen, kot bi lahko bil. 
Razlog lahko vidimo mogoče prav v njeni starosti (26 let) in dejstvu, da je odraščala skupaj z 
razvojem družbenih omrežij. 
V prvem raziskovalnem vprašanju smo analizirali, kako se uporaba družbenih omrežij, 
natančneje Snapchata, odraža v rutinah novinarskega dela v uredništvu oddaje Infodrom. 
Ugotavljamo, da je implementacija družbenih omrežij neposredno povezana s kar nekaj 
spremembami. Poleg najbolj očitnih, kot so brisanje prostorskih in časovnih meja ter hitrejših 
in dostopnejših informacij, je ena pomembnejših sprememb ta, da je polovica dela enega od 
novinarjev (Novinarka A) izrecno namenjena družbenim omrežjem. 
Družbena omrežja so znatno spremenila nekatere aspekte profesionalnega novinarskega dela v 
uredništvu Infodroma. Novinarji jih uporabljajo v najrazličnejše namene. Preko njih ostajajo na 
tekočem s pomembnimi dogodki in novimi trendi, spremljajo, kaj počnejo drugi mediji, iščejo 
ideje in navdihe za nove zgodbe, iščejo informacije, vire in sogovornike, so v kontaktu s svojim 
občinstvom, promovirajo svoje vsebine, sebe in oddajo, se mrežijo s stanovskimi kolegi, ipd. 
(Djerf-Pierre, Ghersetti in Hedman, 2016; Weaver in Willnat, 2016; Larsson in Ihlebæk, 2017; 
Neuberger in drugi, 2018).  
Kot je razvidno že iz rezultatov empirične raziskave, se nameni uporabe družbenih omrežij med 
štirimi člani Infodromovega uredništva razlikujejo. Novinarka A jih večinoma uporablja za 
objavljanje vsebin, interakcijo s sledilci, sledenje novim trendom in tujim medijem. Novinarki 
B pridejo prav predvsem pri iskanju idej za nove prispevke in pri iskanju informacij ter 
sogovornikov. Novinar C s pomočjo družbenih omrežij ostaja na tekočem z aktualnimi dogodki 
in preko njih promovira svoje prispevke ter oddajo. Urednica pa preko institucionalnih profilov 
Infodroma sledi novim trendom, ki zanimajo otroke in tam z njimi vzpostavlja interakcijo.  
Infodromovcem je skupno to, da na svojo aktivnost na družbenih omrežjih ne gledajo kot na 
vzorčne, rutinske, ponavljajoče se prakse (Shoemaker in Reese, 1996, str. 100). Zelo zavedne 
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rutine izpostavlja glede objavljanja na omrežja le Novinarka A, ostali pravijo, da jih nimajo ali 
pa se jih niti ne zavedajo. Temu nezavedanju rutinizirane uporabe družbenih omrežij botruje 
verjetno tudi to, da ne obstaja jasna meja med tem, kdaj je uporaba družbenih omrežij (prek 
osebnih profilov seveda) službena in kdaj zasebna. Splet ne pozna razlike med tema dvema 
vrstama uporabe, saj so lahko na istem profilu združene tako zasebne objave novinarjevih 
prijateljev kot objave glede nove šolske zakonodaje. Slednja tema bo po vsej verjetnosti 
predmet novega prispevka v oddaji Infodrom.         
Velika sprememba, ki se je začela pojavljati po implementaciji družbenih omrežij, je 
novinarjeva aktivnost na njih tudi izven uredništva in izven tradicionalnega delovnega časa. 
Novinarka A, ki je odgovorna za dejavnosti na institucionalnih profilih, svojega dela ne pusti 
za sabo v pisarni. Preko svojega pametnega telefona spremlja in spodbuja aktivnosti na 
družbenih omrežjih tudi takrat, ko je na terenu, doma ali na dopustu. Tudi ostali novinarji po 
odhodu iz uredništva ne opustijo uporabe družbenih omrežij popolnoma. Ko so na terenu, 
morajo skrbeti za vizualni material, ki ga nato posredujejo Novinarki A, da ga objavi, ali pa 
preko družbenih omrežij spremljajo aktualna dogajanja. Ugotavljamo, da je implementacija 
pametnih telefonov in družbenih omrežij novinarje po eni strani fizično osvobodila, po drugi 
strani pa jim dala občutek preobremenjenosti (Burleson Mackay in Holz Ivory, 2014; Dean, 
2019).  
Družbena omrežja so v uredništvu Infodroma botrovala ploščenju vertikalne strukture 
odločanja (Vobič, 2012). Po Deanovi (2019) naj bi imeli novinarji pri objavljanju na družbena 
omrežja več odločevalske moči in uredniške vloge in s tem več avtonomije, kar se jasno odraža 
predvsem pri Novinarki A. Njenih vsebin pred objavo na družbena omrežja ne pregleduje nihče. 
Urednica je tudi sama jasna, da Novinarki A glede družbenih omrežij popolnoma zaupa. 
Zanimivo pa pri ustvarjanju televizijske oddaje do takšne odločevalske svobode ni prišlo. 
Prispevki, ki gredo v eter, so vedno lekturirani in pripravljeni pod budnim uredniškim očesom. 
Vsi novinarji so se morali naučiti osnov uporabe družbenih omrežij. Če jih še niso, so morali 
osvojiti tudi osnove fotografije in videa. Uredništvo Infodroma je pridobilo dodatne 
sposobnosti in jih združilo za uresničevanje novih ciljev delovnega procesa (Spyridou in drugi, 
2013; Vobič, 2015).  Na podlagi naše raziskave bi bilo verjetno najprimerneje govoriti o 
procesu presposabljanja (Vobič, 2015), saj so Infodromovci v prvi vrsti še vedno televizijski 
novinarji, ki so z novimi zadolžitvami morali stare veščine za namene produkcije digitalnih 
vsebin dopolniti z novimi. Obe vrsti veščin pa se med sabo ne izključujeta, saj so nove 
komplementarne starim. Veščine televizijskih novinarjev, ki imajo veliko opravka z video 
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vsebino, pridejo prav pri pripravljanju vsebin za družbena omrežja, kjer je vizualna podoba 
najpomembnejša.  
Posebnih in obširnih izobraževanj jim njihov delodajalec RTV Slovenija ni ponudil, zato ni 
presenetljivo, da njihov krovni medij nima konkretnih načrtov in napotkov za delo na družbenih 
omrežjih (Dean, 2019). Vse, kar se tam dogaja, je zrastlo iz pobude znotraj uredništva 
Infodroma. 
Pri drugem raziskovalnem vprašanju smo ugotavljali, kako se skozi implementacijo družbenih 
omrežij odraža odnos med uredništvom in njihovim občinstvom. Interakcija med novinarji in 
občinstvom se na družbenih omrežjih dogaja v okvirjih javnih objav ali preko zasebnega 
sporočanja. Digitalna interakcija je nadomestila pisma bralcev (Neuberger in drugi, 2018). 
Uredništvo si prizadeva izkoristiti vse nove priložnosti, ki jih na tem področju družbena omrežja 
ponujajo. Prepričani so, da se med njimi in občinstvom vzpostavljajo boljši in tesnejši odnosi 
(Steensen, 2011) ter da si tako zagotavljajo njihovo zvestobo (Lee, 2015). 
Občinstvo oddaje Infodrom so otroci stari med 8 in 14 let. Infodromovci se zavedajo svoje 
pomembne vloge pri zagotavljanju kakovostnih vsebin. Občinstva ne podcenjujejo. Držijo se 
visokih etičnih standardov in ne kažejo neprimernih, eksplicitnih, nasilnih in strašljivih 
prizorov. Te standarde upoštevajo tudi na družbenih omrežjih. Poleg tega, da mora biti jezik 
enostaven, direkten in brez abstraktnih fraz, mora Novinarka A poskrbeti, da bo vsebina otroke 
pritegnila in njihovo pozornost zadržala (Matthews, 2008). To se trudi storiti z objavljanjem 
vsebine, ki je otrokom vizualno privlačna in vsebinsko zanimiva. Novinarka A ugotavlja, 
podobno kot Alon-Tirosh (2017), da največ otrok zanimajo vsebine povezane z otroki, okoljski 
problemi, živali, šport, slavni ljudje in tehnologija. 
Urednica potrjuje Hermidino (2012) razmišljanje, da se je vrednost občinstva v očeh novinarjev 
povišala, saj so postali pomembnejši vir informacij in vsebin kot kadarkoli prej. Občinstvo je 
postalo zaradi svoje participacije in uporabniško ustvarjene vsebine zelo koristno v očeh 
Infodromovcev. Številni avtorji (Hermida, 2012; Carlsson in Nilsson, 2016) sicer svarijo pred 
pretiranim zabrisovanjem mej med medijem in uporabnikom, a so Infodromovci jasni, da je vsa 
vsebina še vedno zelo moderirana, saj so oni še vedno glavni odbiratelji (Steensen, 2011; 
Splichal in Dahlgren, 2016) in ne le kuratorji uporabniško ustvarjene vsebine (Hermida, 2012). 
Poleg tega zavračajo kritike, da je uporaba teh vsebin v njihovi oddaji izkoriščanje neplačane 
delovne sile (Fuchs, 2017), saj imajo z njo še vedno veliko dela, preden gre v eter. ''Potem bi 
bila tudi objava pisma bralcev zloraba.'' (Novinarka B, osebni intervju, 2019, 12. junij) 
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Prepričani so, da so sledilci, ki jim svoje vsebine pošljejo, veseli, če le-te vidijo v oddaji. S tem 
oddaja pridobiva na popularnosti in gledanosti. 
Odgovor na tretje raziskovalno vprašanje smo skozi odgovarjanje na prvi dve vprašanji že 
načeli. Kako implementacijo družbenih omrežij sprejemajo in kaj o njej menijo Infodromovci? 
Družbena omrežja so bila v uredništvo prvotno implementirana z namenom promovirati oddajo. 
V očeh novinarjev so postala mnogo več kot le marketinška poteza. Nihče jim ne nasprotuje, 
saj se vsi zavedajo njihovega pomena v sodobni družbi. Novinarji poročajo o veliko pozitivnih 
učinkih implementacije omrežij. Pomembna jim je predvsem boljša interakcija z občinstvom in 
dostop do njihovega razmišljanja.  
Novinarji se sicer zavedajo potencialnih negativnih plati implementacije družbenih omrežij, na 
primer sovražnega spletnega komentiranja, neprofesionalnih, zavajajočih in lažnih vsebin 
(Carlsson in Nilsson, 2016). Problematiko sovražno nastrojene vsebine so delno rešili z 
moderiranjem komentarjev na YouTubu in rednim spremljanjem ostalih vsebin, ki jih sledilci 
na Infodromove profile objavljajo.  
Urednica in Novinarka B, ki sta novinarki že več kot 10 let, se zavedata, da se novinarstvo 
spreminja, a temu ne dajeta posebnega pomena. Jedro novinarstva – tradicionalne novinarske 
vrednote ostajajo pomemben sestavni del Infodroma. ''Moramo pa biti malo bolj selektivni in 
ne vse na prvo žogo,'' opozarja Urednica (osebni intervju, 2019, 11. junij).  
Infodromovci so potrdili ugotovitve Leejeve (2015), ki pravi, da za delo, ki ga porabijo za 
družbena omrežja, niso deležni nikakršne kompenzacije. Na podlagi empirične raziskave 
ugotavljamo, da se delovni pogoji zaradi časovne stiske, zasutosti z informacijami, daljšimi 
delovniki, enakimi ali nižjimi plačami slabšajo. Kljub temu pa ne moremo trditi, da bi se zaradi 
tega občutno slabšala tudi kvaliteta Infodromovih vsebin. To bo verjetno pokazal le čas.  
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8 ZAKLJUČEK 
 
Implementacija družbenih omrežij v novinarska uredništva in novinarjeve delovne rutine 
botruje mnogim novim medijskim trendom. To potrjuje naša analiza študije primera, kjer smo 
si za raziskovalni subjekt izbrali Infodrom, otroško-mladinsko televizijsko oddajo RTV 
Slovenija.  
V času 13-dnevnega opazovanja z udeležbo smo spremljali namene uporab družbenih omrežij 
v novinarstvu. Te smo na podlagi Neuberger in drugi (2018) sistematsko osnovali v kategorije: 
preiskovanje, objavljanje, interakcija z občintvom in njihova participacija ter meta 
komuniciranje. Tako smo dodobra spoznali dnevne delovne rutine Infodromovih novinarjev. S 
pomočjo poglobljenih intervjujev z vsemi štirimi člani novinarskega uredništva smo 
raziskovali, kaj je implementacija družbenih omrežij v uredništvu pomenila za odnose z 
občinstvom in kaj o vsem tem menijo novinarji sami.  
V času terenskega dela smo ugotovili, da se je zaradi tesne prepletenosti uporabe vseh 
družbenih omrežij nesmiselno osredotočati le na eno. Fokus naše raziskave je bil preučiti 
predvsem uporabo družbenega omrežja Snapchat, a smo v rezultatih poleg Snapchata 
predstavljali še uporabe vseh drugih družbenih omrežij, na katerih so Infodromovci prisotni. 
Tako smo lahko bolj konkretno preučili posebnosti implementacije družbenih omrežij na 
splošno in hkrati ugotovili, da se različna omrežja uporabljajo za različne namene.  
Za Snapchat se je pokazalo, da je kljub zamiranju še vedno najpopularnejše družbeno omrežje 
pri Infodromovem občinstvu. Raziskava potrjuje ugotovitve drugih avtorjev (Bayer in drugi, 
2016; Vaterlaus in drugi, 2016; Grieve, 2017; Newman, 2017; Larsson, 2018), ki so 
Snapchatovo priljubljenost med mladimi pripisali dejstvu, da je eno izmed bolj zabavnih 
omrežij, saj bazira na intimnem komuniciranju, kjer se večinoma izmenjujejo fotografije ali 
kratki videi, ki jih lahko uporabnik s pomočjo filtrov, nalepk, gifov, ipd. oblikuje po svoje. 
Ugotovili smo, da so člani uredništva pri svoji uporabi družbenih omrežij zelo individualni, 
zato izsledkov raziskave ne bi bilo pravično posploševati v imenu celotne ekipe. Vsakemu od 
njih pridejo družbena omrežja prav na drugačen način. Vsem novinarjem je skupno to, da so se 
z implementacijo družbenih omrežij spremenile njihove delovne rutine. Najpogosteje pridejo 
Infodromovcem omrežja prav, ko želijo ostati na tekočem z novicami, novimi trendi, ko iščejo 
ideje za nove prispevke ali sogovornike in z namenom promovirati sebe in oddajo. 
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Delovne rutine modernega novinarja so se močno spremenile tudi zaradi razvoja pametnih 
telefonov. Te žepne naprave nudijo novinarju vse, kar potrebuje: fotoaparat, kamero, diktafon, 
programe za montiranje, spletne brskalnike, e-pošto, itd. Poleg tega mu omogočajo, da delo 
opravlja izven uredništva in izven klasičnega delovnega časa. Po drugi strani pa lahko ravno to 
daje novinarjem občutek, da se delo nikoli ne konča. S tem potrjujemo, da tehnologija oblikuje 
novinarstvo (Pavlik, 2000) in tudi družbena omrežja v tem trendu niso bila izjema. Pa vendar z 
našo raziskavo ugotavljamo, da stvari niso tako črno-bele, kot si jih zamišljajo tehnološki 
deterministi. Nova tehnologija, tudi v primeru Infodroma, ni pasivno sprejeta (Splichal, 1989). 
Družbena omrežja so bila v uredništvo Infodroma implemenirana na podlagi razmisleka. Prav 
zato so izzidi implementacije omrežij v uredništvo tudi v večini pozitivni.   
Ne moremo trditi, da obstajajo pri Infodromu jasne ločnice med televizijskim delom in delom 
na družbenih omrežjih. Zdi se, da tudi novinarji ne razmišljajo kaj dosti o tem, kdaj delajo eno 
in kdaj drugo. Nekako plujejo med obema poloma. Še najbolj pa se stapljanje platform in 
hibridizacija (Hermida, 2012) odražata v Infodromovi mesečni rubriki Spletke, kjer se v 
televizijski oddaji pojavljajo uporabniško ustvarjene vsebine in prispevki, ki vsebujejo hkrati 
elemente tradicionalne televizije in elemente, ki so tipični za spletna družbena omrežja.  
Od začetka aktivnejše uporabe družbenih omrežij, pred približno tremi leti, se je spremenilo že 
marsikaj. Kako se ne bi, saj se tudi družbena omrežja spreminjajo iz dneva v dan. Še pred petimi 
leti so bili novinarji oddaje Infodrom ''le'' televizijski novinarji. S konvergenco (Steensen, 2011; 
Himelboim in McCreery, 2012; Neuberger in drugi, 2018) so postali mnogo več kot to. Z željo 
po tem, da ostajajo relevantni in zanimivi v očeh občinstva, ki se hitro začne dolgočasiti (Lesser, 
1976; Matthews, 2008; English in drugi, 2019), so se morali prilagoditi delu na več kanalih 
naenkrat. S povečanim obsegom dela, ki ga je potrebno opraviti kar se da hitro, se je zvišalo 
tveganje za napake (Burleson Mackay in Holz Ivory, 2014). Novinarji pa kljub večjemu 
delovnemu bremenu niso deležni nobene denarne ali drugačne kompenzacije s strani 
delodajalca. 
Tudi odnosi med Infodromovci in občinstvom so se v zadnjih letih močno spreminjali. Kljub 
temu, da je Infodrom prvotno televizijska oddaja, smo se za namene tega magistrskega dela 
odločili, da občinstva ne bomo poimenovali gledalci, saj so mnogo več kot le to. Oznaka 
gledalec konotira njegovo pasivnost, občinsvo Infodroma pa je preko družbenih omrežij postalo 
mnogo bolj aktivno kot je bilo prej. A do tega ne bi prišlo, če uredništvo Infodroma ne bi 
ustvarilo profilov na družbenih omrežjih, za katere je jasno, da so olajšali interakcijo. 
Infodromovci so v družbenih omrežjih že od začetka videli potencial in se še posebej po tem, 
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ko je oddaja ostala na sporedu le enkrat na teden, zavedali njihovega pomena za prihodnost 
oddaje.  
Z razmahom interakcije in participacije občinstva se je zamajal konstrukt enosmernega 
novinarstva, pravi Hermida (2012). Z našo raziskavo potrjujemo, da so odnosi res vse manj 
enosmerni. Infodromovci vabijo k sodelovanju preko družbenih omrežij, saj ugotavljajo, da s 
tem pridobivajo novo občinstvo, ideje za nove prispevke, vire informacij, sogovornike ... 
Družbena omrežja so jim pomembna tudi pri prepoznavanju interesov otrok, saj na podlagi tega 
lažje ustvarjajo prispevke na teme, ki so otrokom pomembne. Njihovo pozornost se trudijo 
obdržati s tem, ko poskušajo ostati v koraku s časom in trendi, ki se rojevajo v svetu družbenih 
omrežij in s tem, da na družbena omrežja objavljajo vsebino, za katero vidijo, da je otrokom 
zanimiva. Tudi Infodromovci so spoznali, da linearnost medija ne zadostuje več potrebam 
sodobnega otroka s prostim dostopom do spleta, kjer so vsebine, ki ga zanimajo, dostopne ves 
čas (EBU, 2014).  
Kljub temu da potrjujemo, da so odnosi med uredništvom in občinstvom postali intimnejši kot 
kadarkoli prej, ne moremo govoriti o občutnem tanšanju meja med uporabniki in ustvarjalci 
(Burleson Mackay in Holz Ivory, 2014; Hermida, 2016). V primeru Infodroma ostaja 
odločevalska in produkcijska moč še vedno v rokah novinarjev (Paulussen in Harder, 2014; 
Domingo, Masip in Costera Meijer, 2015). Raziskava potrjuje, da je uporabniško ustvarjena 
vsebina in druga interakcija z občinstvom še vedno nadzirana in moderirana. Občinstvo nima 
pri tem dosti moči, ni samostojno in je vsekakor odvisno od profesionalnega novinarstva 
(Steensen, 2011; Splichal in Dahlgren, 2016). 
Z implementacijo družbenih omrežij so nedvomno prišli tudi novi izzivi. Eden večjih je ta, da 
so tradicionalni mediji še dodatno (po prihodu interneta) izgubili monopol nad produkcijo in 
distibucijo novic (Domingo, 2008). A Infodromovci v njih vsekakor ne vidijo pogube 
novinarstva in spremembe večinoma sprejemajo pozitivno. Zavedajo se, da je digitalizacija in 
personifikacija konzumiranja novic prihodnost in se ji ne upirajo. Omrežja so prilagodili 
(Gonzáles Fernandes in de Mendonça Jorge, 2017) tako, da jim ta koristijo in ne obratno. So 
novo orodje upovedovanja, kjer se tradicionalne novinarske prakse res spreminjajo (Hermida, 
2012; Hedman in Djerf-Pierre, 2013; Hedman, 2015; Willnat in Weaver, 2018), toda to še ne 
pomeni, da so novinarji pozabili na tradicionalne novinarske norme, vrednote in etične 
standarde (Newman, 2009). Vsebine, tako televizijske kot spletne, ostajajo kakovostne, 
nezavajujoče, resnične in otrokom primerne. 
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S tem magistrskim delom smo se želeli pridružiti študijam, ki se ukvarjajo z raziskovanjem 
družbenih omrežij in novinarstva v domačem prostoru. Do sedaj se še noben slovenski avtor ni 
lotil raziskovanja Snapchata v novinarstvu. Poleg tega pa nismo zasledili nobene obširne 
raziskave družbenih omrežij pri kateri od slovenskih otroških ali mladinskih oddaj. S pričujočo 
študijo smo tako želeli zakrpati kar dve vrzeli naenkrat.  
Tudi ta študija se sooča z nekaterimi omejitvami. Kljub temu da se je avtorica naloge želela 
oddaljiti od poznanih novinarskih rutin, ki jih je kot nekdanja sodelavka že poznala, je bilo 
verjetno zmotno pričakovati, da bodo izsledki raziskave čisto neodvisni od tega. Za boljše 
razumevanje celotne slike pomena implementacije družbenih omrežij v novinarske delovne 
rutine bi bilo v dopolnitvi te študije smiselno analizirati tudi medijske vsebine, s čimer bi lahko 
odgovarjali na vprašanje, kaj se v eri družbenih omrežij dogaja s kvaliteto novinarskih vsebin. 
V to magistrsko nalogo smo vključili le eno študijo primera, kar je še ena omejitev te raziskave. 
Infodrom je edina otroško-mladinska informativna oddaja za otroke v Sloveniji. Primerjalna 
analiza na domačih tleh bi bila zato nemogoča. Bi pa bilo na tem mestu smiselno premisliti o 
primerjalni analizi tujih tovrstnih medijev in ugotoviti, kako se implementacija družbenih 
medijev v novinarstvu odraža različno (ali podobno) od države do države in kakšni vzroki 
stojijo za tem. 
V želji po bolj poglobljeni raziskavi, bi morali terenskemu delu nameniti več časa. 
Longitudinalna študija primera bi bila bolj reprezentativna. Prav tako bi preko longitudinalnosti 
študije lahko preučevali dolgoročne spremembe, ki se in se bodo v medijih in novinarstvu zaradi 
implementacije družbenih omrežij dogajale. Med poglobljenimi interjuji so Infodromovci 
izpostavili nekatere trende, ki se jih poslužujejo tuje primerljive oddaje (vsebine gredo prej na 
spletne platforme in na družbena omrežja, šele nato gredo v televizijski eter). Zanimivo bo 
spremljati, kako, če sploh, se bo podobnih trendov v prihodnosti lotila naša javna RTV.   
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PRILOGE 
 
PRILOGA A: OPAZOVALNA SHEMA 
 OPAZOVANJE RAZMISLEK, ANALIZA, 
UGOTOVITVE 
PREISKOVANJE 
(spremljanje novic, 
konkurence, sledenje 
medijskim in drugim 
trendom, ostajati v koraku s 
časom, iskanje informacij, 
virov, navdihov za nove 
zgodbe, potrjevanje virov 
informacij, sledenje 
vplivnežem, širjenje baze 
kontaktov, opravljanje 
intervjujev) 
  
OBJAVLJANJE 
(objavljanje vsebine na 
družbena omrežja) 
  
INTERAKCIJA Z 
UPORABNIKI IN 
NJIHOVA 
PARTICIPACIJA 
(s kom/koga, na kakšen 
način, s kakšnim namenom) 
  
META KOMUNICIRANJE 
(ustvarjanje prometa na 
spletni strani) 
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PRILOGA B: POGLOBLJENI INTERVJU Z NOVINARKO A 
Kako bi opisala svoj delovni teden za oddajo Infodrom? 
V ponedeljek pridem v službo in najprej si vse prispevke, ki so bili v petek v oddaji, pošljem 
na telefon, da jih obrnem in naredim thumbnaile za te prispevke in jih dam na IG TV. V 
ponedeljek moram narediti še kviz in anketo na spletni strani. Ponavadi delam še scenarij, če 
grem snemat v torek, po možnosti še tudi klicarim okoli, če še nimamo ljudi za snemanje. Pa 
dam še kaj na Instagram. V ponedeljek je najmanj dela, ponedeljek je najmanj stresen. V torek 
grem večinoma na teren, ko pridem nazaj s terena dam ponavadi še vedno kaj na Instagram. 
Potem pa, ali pišem scenarij, če grem še kaj v sredo snemat, ali pa pač nekaj že imam za delat. 
Ampak je zelo različno. Večinoma sem zdaj ob torkih delala še Instagram zgodbe za Male sive 
celice, povzetek oddaje, ki bo v petek na televiziji. In sem 2 uri to sestavljala, da gre na 
Instagram. Ob sredah sem večinoma na terenu, če pa nisem, pa montiram že od torka prispevek 
pa isto nekaj na Instagram. V četrtek ponavadi zmontiraš prvi in drugi prispevek, ali kolikor jih 
že imaš. Male sive celice imam ob četrtkih napovednike za objavit in pa fotke, da se malo otroke 
spomni, naj gledajo oddajo. Potem imam ob četrtkih še montažo. Če imaš še kakšen razlagalni 
prispevek, ti veliko časa še vzame ustvarjanje grafike. Potem je pa že petek. Zjutraj moraš 
zmontirati napovedi in vesti za oddajo. Potem popoldne je snemanje oddaje. Pred tem si že 
izrezujem prispevke, ki jih imam potem za splet. Ali pa grem vmes še v studio. Če sem v studiu, 
si potem, ko pridem nazaj, izrezujem prispevke iz oddaje za na splet, ki jih nato objavljam na 
YouTube, Facebook in na spletno stran. Na Instagram in Snapchat dam napovednik, naj gledajo 
oddajo. Vse te dni še sproti naredim kaj za Snapchat ali Instagram Recimo: danes je svetovni 
dan voda. Objavim kakšno sliko, napišem zanimivosti o vodi recimo, ki bi bile otrokom 
zanimive. Na Snapchat pa recimo: Kje vse pa ti uporabljaš vodo, kje bi jo lahko prihranil? Pošlji 
snap. In potem se usujejo odgovori otrok. 
Omenila si oddajo Male sive celico. Torej Infodrom ni edina oddaja za katero delaš? 
Poleg Infodroma delam še Instagram Malih sivih celic. 
Kako usklajuješ svoje delo za obe oddaji? 
Že v naprej vem, da moram ob torkih objavit zgodbo in sliko na Instagram za Male sive celice. 
Vem pa, da je bolj pomembna oddaja Infodrom, da če ob torkih cel dan snemam za Infodrom, 
da ne bom delala še za Male sive celice, ampak bom to naredila takrat, ko bom mela čas, recimo 
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v sredo ali že v ponedeljek. Malo pogledam, kdaj imam več in kdaj manj dela za Infodrom. 
Takrat ko ga imam manj, potem delam še za Male sive celice.  
Katera družbena omrežja uporabljaš za potrebe vsega svojega novinarskega dela?  
Jaz uporabljam Instagram, Snapchat, Facebook, Twitter občasno in pa YouTube. 
Na kakšne načine jih uporabljaš?  
Večinoma jih uporabljam na telefonu. Za objavljanje na Instagram in Snapchat imam vedno 
telefon. YouTube in Twitter je vse računalnik. Facebook je tudi večinoma vse preko 
računalnika.  
Kaj pa tip uporabe? Uporabljaš omenjena družbena omrežja oddaje Infodrom preko 
zasebnega ali institucionalnega profila? 
Vse je institucionalni profil. Jaz imam na svojem osebnem profilu napisano samo, da sem 
novinar oddaje Infodrom. Ampak tam ne objavljam ničesar, kar se tiče Infodroma, razen 
občasno kakšne zabavne momente ali sliko, če smo kaj snemali, pa potem označim TvInfodrom. 
Ne objavljam pa recimo v petek pred oddajo, naj gledajo oddajo ob 18.00. 
S kakšnimi nameni spremljaš družbena omrežja? Kaj tam iščeš? 
Zelo je odvisno, kaj iščeš. Če iščem otroka z nekim talentom, potem večinoma kličem po šolah, 
glasbenih šolah, klubih … Ne bom šla recimo na Instagram in napisala: Ej, si talentiran? Ker 
se bo vsak javil in v resnici ne veš, če je to kaj res. Je pa res, da ko smo recimo iskali otroke, ki 
igrajo igro Fortnite, pa ne moreš na šolo klicat, ker kaj pa vejo učitelji, če otroci to igrajo. Takrat 
pa smo napisali na Instagram in na Snapchat: "Hej, igraš Fortnite? Bi nam pokazal za 
prispevek?" V tem primeru pridejo prav družbena omrežja. Če pa iščemo kaj takega, kjer se 
potrebuje starša, da posodijo svojega otroka za nek prispevek, pa iščemo na Twitteju, ker veliko 
staršev uporablja Twitter. Napišemo recimo: "Živjo, iščemo otroka, ki nosi kdaj oblačila iz 
druge roke." Pa se potem kdo javi. 
Vsi ti kontakti so narejeni preko institucionalnega profila? 
V mojem primeru ja. 
Katero družbeno omrežje uporabljaš najpogosteje? 
Instagram. Se mi zdi, da otroci naše ciljne publike sicer uporabljajo največ Snapchat, potem so 
pa že na Instagramu. Veliko jih uporablja tudi YouTube. Facebook otrokom teh starosti ni 
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zanimiv. Tudi vidim kdo všečka objave na našem Facebooku, to so same mame. Starši 
uporabljajo Facebook in Twitter. Otroci se veliko odzivajo na Snapchatu. Na Instagramu pa 
odvisno. Ni toliko všečkov na fotografijo, se pa zato veliko odzivajo na ankete, ki jih postavljam 
v Instagram zgodbah. Recimo dam anketo in je možnost odgovora A, B, C in potem veliko 
klikajo te odgovore. 
Raziskave kažejo, da je Snapchat eno najbolj popularnih družbenih omrežij med 
mladimi, še posebej med otroki, ki predstavljajo tudi vašo ciljno publiko. Kako 
komentiraš to, zakaj? 
Po mojem zaradi tega, ker je Snapchat še vedno razumljen kot omrežje, kjer si ti večinoma 
pošiljaš fotografije s prijatelji. To kar boš poslal, bo videl samo naslovnik, ne pa vsi, ki ti sledijo. 
Na Snapchatu se zato tudi ne obremenjuješ s tem, koliko ljudi ti sledi, ker si tam povezan 
večinoma le z najboljšimi prijatelji. Pa zdi se mi, da ne gre toliko za to, da si prijatelji na 
Snapchatu med sabo prepošiljajo fotografije, temveč bolj sporočila. Recimo napišejo "Hej, kaj 
delaš?" ampak ne pošljejo tako, kot smo si mi pošiljali sporočila prek MSN-ja, ampak pošljejo 
snap. 
Omenila si, da se ti zdi, da je Snapchat še vedno najbolj popularno družbeno omrežje med 
pripadniki vaše ciljne publike. Imaš kakšne dokaze v tej smeri? 
Nimam dokazov, ampak se mi tako zdi glede na njihov odziv. Če dam na Instagram, kjer imamo 
1400 sledilec, fotografijo, dobimo v povprečju 70 všečkov. Kar je za 1400 sledilec po mojih 
ocenah bore malo. Če pa objavim snap in pripišem tudi "Pošlji snap", se mi pa zdi, da dobimo 
kar veliko odziva nazaj v obliki snapov. Menim tudi, da je veliko več truda potrebnega od 
sledilca, da pošlje sliko nazaj. Zdi se mi, da je potrebno vložiti več časa v to, kot pa če samo 
stisneš srček, da všečkaš fotografijo. 
Na kakšen način uporabljaš Snapchat? Kaj tam počneš? 
Jaz na Snapchat objavljam napovednike oddaj. Recimo, da poskušam vsak drugi dan objavit 
nekaj na Snapchat, da sledilci ne pozabijo, da smo tudi tam. Da ohranjamo pogovore, da je 
občutek neke skupnosti, neke družbe, da se lahko na nas zanesejo, v smislu, če imajo kakšno 
vprašanje, mogoče bomo na to temo naredili prispevek. Četudi bi samo rad nekomu nekaj 
poslal, smo mi na voljo, da ti odpišemo. Če potrebuješ nekega prijatelja. Drugače pa večinoma 
objavljam zgodbice, recimo ob kakšnem svetovnem dnevu. Ob tem objavljam slikice, opise, 
zanimivosti, lepim emotikone. Ob koncu zgodbe vedno objavim tudi, da naj oni pošljejo kakšen 
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snap, da vejo, da je to dvostranska stvar, in ne to, da jim jaz samo nekaj plasiram. Da želimo 
tudi mi njihove informacije, da tudi nam to nekaj pomeni, da ni ta komunikacija le enostranska. 
Kako pogosto uporabljaš Snapchat napram drugim družbenim omrežjem? 
Jaz Snapchat uporabljam dosti manj kot Instagram. Na Instagram poskušam objavljati dnevno. 
Snapchat mi ni všeč in ga ne maram uporabljat, ampak še vseeno poskušam kaj objaviti ali 
spremljati, kaj nam sledilci pošiljajo in pišejo, da jim odgovarjam, da ne zamre. Zdi se mi, da 
bo Snapchat med prvimi med trenutnimi omrežji, ki bo zamrl.  
Zakaj ti Snapchat ni všeč? 
Uporabniška izkušnja mi ni všeč. 
Imaš kašen primer? 
Ni mi všeč, ker ne vem, kaj bi počela z njim. Lahko nekaj fotografiram in ti pošljem in ti to 
vidiš za 15 sekund in potem to izgine. Ne vem, kaj bi pošiljala drugim ljudem. 
Če ga primerjaš z Instagramom, kaj je drugače? 
Instagram mi je všeč zato, ker gradiš svoj profil in imaš neko svojo galerijo. Zelo mi je všeč, 
da če recimo veliko objavljaš, imaš na Instagramu možnost, da te fotografije vidiš čez recimo 
2 leti. Ker ljudje danes ne tiskamo več fotografij, kot smo jih včasih in nimamo več albumov. 
Zato se mi zdi, da lahko imaš na Instagramu, torej na spletu, nek album fotografij. Zdi se mi, 
da lahko imaš na Instagramu tudi več interakcije z ljudmi, in da so na Instagramu drugi ljudje 
bolj dostopni kot preko Snapchata. Na Instagramu te jaz lahko poiščem, na Snpachatu pa jaz ne 
vem, kakšno uporabniško ime imaš. Potem moram dotično tebi snap poslat in ti meni, da bom 
to videla. 
Kaj v okviru družbenih omrežij za namene Infodroma spremljaš ti? 
Spremljam YouTube sorodnih oddaj po Evropi, da vidim, kaj oni ustvarjajo, kaj bi lahko tudi 
mi. Zdi se mi, da so ostali vedno par korakov pred nami. Delali smo recimo Momo challenge. 
To stvar je urednica videla pri enih severnjakih že leto nazaj. Do nas je to prišlo šele zdaj, da 
smo dobili idejo, da bi kaj podobnega naredili. Tako smo pri njih videli, kako so oni naredili in 
iz tega smo mi dobili idejo, kako lahko mi naredimo podobno ali pa drugače, da bo še boljše. 
Se mi zdi, da lahko na YouTubu dobiš te neke začetne ideje za prispevke. Potem spremljam 
tudi Instagram profile sorodnih evropskih oddaj, da tam vidim, kaj počnejo na družbenih 
omrežjih. Mi smo najprej objavljali samo fotografije iz naših snemanj. Če pa spremljaš te ostale 
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pa vidiš, da imajo oni cele strategije v ozadju. Recimo imajo določeno 7 objav na dan. Ena mora 
biti o športu, ena novice, ena zabava. Vse imajo zelo strukturirano, mi imamo pa recimo eno 
fotografijo na dan. Zdi se mi, da preko tega vidiš, kaj je popularno, da tudi ti poskušaš kaj 
podobnega narediti. Potem pa ne spremljam več družbenih omrežij, temveč druge spletne 
novice, da vidiš, kaj se dogaja, kaj so trendi, kaj bi utegnilo otroke zanimati.  
Med opazovanjem sem ugotovila, da preko družbenih omrežij spremljaš tudi trende, ki 
se dogajajo med otroki, ki so vaša ciljna publika. Za potrebe prispevka si recimo 
raziskovala, kako se najstniki po novem fotografirajo.  
Res je, ampak se mi zdi, da počnem to bolj redko ali pa se tega niti ne zavedam. Seveda, če 
imaš nek prispevek, v katerem se želiš povezati z otroki, pogledaš, kaj oni počnejo, kaj je v 
trendu, da ne bomo popolnoma brcnili v temo.  
Iščeš preko družbenih vire informacij ali sogovornike? 
Sogovornike iščemo občasno preko družbenih omrežij, če jih ne najdemo preko šol. Še posebej, 
če iščeš nekoga, ki dela neko zelo specifično stvar. Zato včasih ne gre drugače, da iščeš preko 
družbenih omrežij. Čeprav pri otrocih gre to redko čez, ker so bolj nezanesljivi in ne morem 
pričakovati, da se bom sploh uspela kaj dogovoriti, saj so še vedno le otroci. 
Omenila si že, da preko družbenih omrežij nabiraš tudi ideje. 
Ja velikokrat iščem ideje, ker večinoma ne vem, kaj objaviti, ne vem, kaj otroke zanima. Je pa 
dejstvo, da moram objavljati nekaj, kar otroke zanima in pritegne, ker uspeh družbenih omrežij 
zahteva sodelovanje (engagement) sledilcev, drugače ni nič. Če nismo tam pritegnili 
pozornosti, potem se zna zgoditi, da otroci ne bodo prišli gledat niti oddaje. Zato gledamo, kaj 
počnejo tuje podobne oddaje. Ne moreš objavljati politike, no, mogoče občasno, ampak 
vsekakor ne na dnevni bazi. Ali pa nekih gospodarskih tem. Otrok, starih 10 let, ne zanima, 
zakaj se kregajo v parlamentu in zato tega ne objavljam pogosto. Take objave imajo vedno zelo 
malo odziva. Največ odziva dobimo na šport, živali, zanimivosti v svetu, svetovne dneve in 
take stvari, ki jih oni jemljejo v šoli ter takšne stvari, ki se njim dogajajo, recimo puberteta. 
Takšne objave všečkajo in označujejo pod komentarji svoje prijatelje. 
Imaš glede tega kakšne rutine? 
Jaz delam bolj po občutku, čeprav bi bilo dobro, da bi imeli neko strategijo narejeno. Da bi 
vedeli, da se nekaj objavlja v ponedeljek, nekaj v torek. Nimamo določene strategije. Če bi 
želeli tako delat, bi moral biti potem eden popolnoma posvečen temu, ne pa da potem delaš še 
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100 drugih stvari zraven in potem sploh nimaš časa se s tem nekako usmerjeno ukvarjati in 
temu posvetiti toliko energije. Ko se jaz recimo cel dan ukvarjam s prispevkom, se zgodi, da 
čisto pozabim na družbena omrežja. Vem pa, da nekaj moram objaviti, ker če te ni, te ni. V tem 
primeru pa potem spremljam MMC in tuje primerljive oddaje, recimo NOS Jeugdjournaal, da 
vidim, kaj oni objavljajo, ker se mi zdi, da imajo oni to zelo urejeno in točno vedo, kaj je 
otrokom zanimivo in kaj morajo vedeti in potem jim sledim. Rutina je to, da z grafičnim 
oblikovalcem ob petkih delava napovednike za oddajo. Da narediš lep napovednik za oddajo, 
da so thumbnaili zanimivi. Ker ljudje bodo prej kliknili na nekaj, če bo slikica zanimiva, kot pa 
če bo kar neko belo ozadje.  
Imaš pri objavljanju na družbena omrežja v okvirih Infodroma kakšne rutine? 
Na YouTube gredo vsi prispevki, ki so bili v oddaji. Vsak petek jih dam gor in jih razporedim 
skozi vikend, da jih še enkrat pogledajo. Večina otrok zdaj gleda samo YouTube, zato prispevke 
vidijo samo tam. Istočasno gredo prispevki tudi na Facebook, kamor objavim povezave do 
prispevkov na YouTubu. Na Facebooku se mi zdi, da večinoma gledajo samo starši. Na 
Instagramu imamo večinoma fotografije, občasno delam videe, ker pri tem mi mora ponavadi 
pomagati še grafični oblikovalec. Čeprav zdaj sva si naredila sistem, da je vsaka fotografija, ki 
jo objavim na Instagram profil svojo barvo, glede na tematiko. Z namenom, da bi otroci lahko 
povezali določeno temo z barvo, ampak se mi zdi, da še niso dojeli smisla. Recimo, vse kar se 
tiče okolja, ima vedno zeleno barvo, slavni ljudje so z rdečo barvo, šport je oranžen. Na tak 
način imamo določene barve. Vsak dan tudi poskušam objavljati Instagram zgodbe. Opažam, 
da več zgodb ko objavljaš, jih nekaj sprašuješ in nekaj hočeš od njih, da si že skoraj malo 
nadležen s temi objavami, da s tem prihaja vedno več sledilcev. Tako si jim bolj zanimiv in 
blizu, ne da te vidijo enkrat na teden, ker te pozabijo. Dejansko, bolj ko težiš z objavami, raje 
te imajo. Na Snapchat gre pa vedno napovednik za oddajo. Drugače pa kar se objavlja sproti. 
Občasno gre še kdo drug na teren in sproti iz terena objavlja snape, kaj se dogaja. Nisem pa jaz 
otrok Twitterja in ga zelo malo uporabljam. Od začetka sem objavljala prispevke iz oddaj z 
YouTuba tudi na Twitter, ampak sem potem bolj kot ne nehala, ker otroci naše starosti Twitterja 
ne spremljajo, ga tudi nimajo. Opažam tudi, da ljudje moje starosti, to je 26 let, da skoraj nihče 
nima Twitterja. Uporabljajo ga samo tisti, ki so v novinarskih vodah. Na Twitter dam zdaj 
mogoče enkrat na mesec, ko se spomnim, da bi bilo nekaj staršem zanimivo. Recimo NPZ-ji, 
ali pa če iščemo koga za prispevek, objavimo to na Twitter, potem pa se starši spodaj retvitajo 
in mogoče koga najdemo. 
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Med raziskavo sem opazila, da si ti tista, ki je pri Infodromu zadolžena za večinsko 
objavljanje in delanje za družbena omrežja. Se ti zdi, da imaš zato manj ostalega, 
televizijskega dela. 
Ne bom rekla, da imam manj. Ko sem prišla, sem že vedela, da bom večino delala za družbena 
omrežja pa zato recimo en prispevek na teden manj. Saj se zgodi, da kakšen teden delam tudi 
dva ali celo tri prispevke. Ampak načeloma delam tam enega, dva. Po mojem nisem zato nič 
prikrajšana, ampak občasno jemljem ta družbena omrežja kot dodatno delo. Recimo, ko delam 
razlagalni prispevek, moram tematiko še sama raziskati, če je ne poznam. Lahko se zgodi, da 
za to porabim celo 10 ur. Takrat se zgodi, da pozabim in nimam časa za družbena omrežja, 
čeprav vem, da bi bilo fajn, da bi objavila nekaj. Podobno je ob petkih, ko je oddaja na sporedu. 
Zgodi se, da imam ogromno drugega dela in imam čas potem, ko je vsega konec okoli štirih 
popoldne. Takrat si rečem, no, zdaj moram pa še vse objaviti na družbena omrežja. Včasih se 
mi zdi, da jemljem to kot neko breme. Delam to z veseljem, ampak je oddaja še vedno 
pomembnejša od družbenih omrežij. Če moram na petek, ko je oddaja, narediti še ogromno 
stvari, so mi pa družbena omrežja malo v napoto. Se mi zdi, da se takrat ne morem 100-odstotno 
posvetiti omrežjem in se mi zdi, da je potem nekaj na hitro narejeno, zato da je. 
Kolikšen delež predstavlja uporaba družbenih omrežij v odnosu z novinarskim delom za 
oddajo Infodrom? 
Mislim, da je delež nekje 50:50. Ob ponedeljkih imam veliko časa za omrežja, ob petkih 
popoldne so vedno samo omrežja. Torek in sredo imam pol dneva terena, pol dneva omrežja. 
Zato se mi zdi, da gre vsakemu pol.  
Raziskave pišejo o namenu uporabe družbenih omrežij v novinarstvu, ki je promoviranje 
novinarskih prispevkov in ustvarjanje klikov oz. prometa na spletni strani medija. Kako 
komentiraš takšno uporabo DO v okvirih Infodroma? 
Zelo žalostno je dejstvo, da mi nimamo dostopa do statistik naše spletne strani. Meni se ne 
sanja, koliko ljudi obiskuje našo spletno stran. Zadnje čase uporabljamo Bitly, da vidimo, 
koliko ljudi se iz našega YouTuba preklika na našo spletno stran. Zadnjič je recimo bil en klik, 
kar je porazno. Jaz spremljam bolj statistike na Facebooku in na YouTubu. Kaj ljudje najbolj 
gledajo, kako dolgo ljudje gledajo, kje nehajo gledati. Tako vidimo, kaj ni bilo tako popularno. 
Na Instagramu gledam uporabo hashtagov, če so sploh uporabni. Od kod ljudje všečkajo, kaj 
ima največ všečkov. 
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Imaš glede tega kakšne rutine? 
Ne. Jaz počnem to bolj za iz svoje radovednosti in za svojo zabavo. Zdi se mi, da iz tega ne 
morem ustvarit nekaj veliko. Na Instagramu so recimo zelo popularni memi. Ampak za nas kot 
informativno oddajo ni primerno, da objavljamo meme. Dobro, mogoče enega na vsake toliko 
za hec, ne morem pa si privoščiti, da objavim vsak dan enega. Čeprav vidim, da je to med otroki 
zelo popularno. Zato moraš nekako otroke prepričati z drugimi vsebinami, ki bi jim naj bile 
zanimive, čeprav jih okolje recimo ne zanima toliko. 
Infodrom je televizijska oddaja s televizijskim občinstvom. S svojimi profili in kanali pa 
ste prisotni tudi na najrazličnejših družbenih omrežjih. Družbena omrežja so prinesla 
nove načine komuniciranja med mediji in uporabniki. Kako stike z občinstvom skozi 
družbena omrežja v primeru Infodroma komentiraš ti? 
Mi imamo družbena omrežja seveda zato, da promoviramo oddajo. Z namenom, da jo bodo 
ljudje gledali na televiziji. Namen aktivnosti na družbenih omrežjih je ta, da gledalcem preko 
všečkanja in komentiranja na spletu pride v podzavest, da bo oddaja v petek zvečer, da se bodo 
spomnili in jo gledali na televiziji. Na ta način gradiš neko komunikacijo in skupnost s sledilci, 
da to vpliva na povišano gledanost tvoje oddaje. Sicer ne poznam statistik, koliko ljudi gleda 
oddajo, vem pa da, da je večina ljudi, ki spremlja naš YouTube kanal in Facebook, da so stari 
okoli 40 let. Ne vem, od kod so oni prišli, ker na Instagramu jih nimam. Na Instagramu so dokaj 
mlajši. 
Študije kažejo, da se odnosi med novinarji oz. uredništvi in njihovim občinstvom zaradi 
implementacije družbenih omrežij spreminjajo. Kako na te odnose pri Infodromu skozi 
čas gledaš ti? 
Zdi se mi, da zdaj postajamo dosti bolj dostopni za gledalce. Ni tako kot včasih, ko sem jaz bila 
otrok, ko smo gledali televizijo in si videl nekoga, se ti je zdelo, da je čisto nekje drugje, da ni 
oseba. To je bila neka nedosegljiva zvezda, ki ti ni dosegljiva, s katero ne moraš imeti pogovora. 
Preko družbenih medijev so te zvezde postale bolj dostopne. Ugotovili smo, da so to le ljudje, 
da se bodo s tabo pogovarjali. Tako kot se tudi mi kot Infodrom zdaj pogovarjamo z našimi 
sledilci. Če mi nek otrok piše na Instagram, mu odpišem in se pogovarjava. Isto na Snapchatu. 
To niso neki dolgi pogovori. Recimo mi neko napiše dolgo sporočilo, da je dobil 5 pri 
matematiki in jaz odpišem o super, bravo. Zdi se mi, da je v tem kontekstu postalo vse dosti 
bolj dostopno. 
 95 
Kaj meniš o interakciji z občinstvom/sledilci preko družbenih omrežij? 
Zdaj je to dvostranski odnos. Po eni strani mi je všeč, ker postanejo stvari bolj dostopne, po 
drugi strani se mi pa zdi, da bi bilo dobro, da bi se ohranjala neka distanca. Ker otroci nimajo 
filtra, kaj lahko nekomu rečeš in kaj ne smeš, kako se pogovarjaš in izražaš. Otroci ti včasih 
tudi kar direktno povejo, kako si beden. To se mi zdi malo tako … Če ne bi bilo družbenih 
omrežij, to ne bi nikoli do nas prišlo. 
Občinstvo je bilo pred implementacijo DO dosti bolj pasivno, zdaj pa lahko prispevajo 
tudi nekaj kot uporabniki. Mediji se v zadnjem času vedno več poslužujejo uporabe 
uporabniško ustvarjenih vsebin. Kako se to odraža pri Infodromu? 
V rubriki Spletke se pojavljajo recimo snapi. To je bila uredniška odločitev, ko so oni začeli 
delati Spletke. Ko sem jaz prišla, se je to malce zmanjšalo, zaradi GDPR, ki je malce 
zakompliciral zadeve, saj zdaj ne smeš uporabljati več imen, obrazov, praktično ničesar. 
Uporabim lahko samo, če pošlješ fotografijo vrat ali rože. 
Kaj meniš o participaciji, sodelovanju občinstva pri soustvarjanju Infodroma? 
Meni se zdi to pri nas fajn, da otroci dojamejo in da vidijo, da to delamo za njih in njihovo 
mnenje vzamemo v obzir. Da ne delamo nekaj po svoje. Če jih recimo jaz prosim, da mi pošljejo 
snap in mi ga, ter ga nato vidijo v oddaji, se mi zdi, da jim to da tisti občutek, da so pomembni, 
da se to dela za njih. Zdi se mi, da na ta način ljudje in otroci dojamejo, da so pomembni, in da 
tudi njihovo mnenje šteje pri ustvarjanju oddaj. Meni je to všeč, ker se mi zdi, da se tako bolj 
približaš občinstvu s tem, ko oni postanejo del tvoje oddaje. Da ugotoviš, če jim je to, kar delaš 
sploh zanimivo, pri tem se mi zdi, da je njihov ''feedback'' zelo koristen. Več glav več ve. Nek 
otrok mi pove, kaj je njemu zanimivo in nekdo drug mi pove nekaj z drugega zornega kota, na 
kar se mi sploh ne bi spomnili. Tako vidiš, kaj jim je zanimivo in pomembno. Delali smo 
prispevek o verižnih sporočilih, ampak jaz se tega sama ne bi spomnila. Ena deklica nam je to 
poslala z željo, da ji razložimo. In tako ti lučka posveti, no, mogoče je to nekaj, kar bi lahko 
bilo zelo zanimivo. In na koncu so te stvari zelo gledane in najbolj popularne. 
V literaturi se pojavljajo kritike na račun medijev, ki uporabljajo uporabniško ustvarjene 
vsebine. Kritiki pravijo, da je to izkoriščanje uporabnikov. Kako to komentiraš? 
Meni se to ne zdi neko izrabljanje. Ker to ni neko veliko delo, da mi ti pošlješ snap. Poslal si 
nekaj, kar te zanima in pričakuješ odgovor ali, da bi nekaj na to temo naredili. Zdi se mi fajn, 
da tisti, ki gledajo tvojo oddajo, da ti dajo ideje, kaj bi sploh radi gledali. Poskušaš ustreči 
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občinstvu, delaš to, kar jih zanima, ne da delaš nekaj, kar se tebi zdi oziroma nam odraslim, če 
delamo oddajo za otroke. Zato se meni to ne zdi nekaj, kar ne bi smeli delati. 
So kakšne posebnosti pri uporabi družbenih omrežij glede na specifiko vašega občinstva, 
saj so to otroci? 
Ko delam za družbena omrežja za otroke, mora biti vse barvno, veliko mora biti slikic, vse se 
mora premikati. Ni tako pomembno, da je vse estetsko lepo, ampak da je barvno, da je veliko 
živih stvari, ki ti zadržijo pogled. Odraslim se mogoče zdi grdo, otrokom pa pade v oči. Teme 
so tudi prilagojene. Če greš na naš Instagram, se vse povezuje na uspehe športnikov in na neke 
stvari, ki bile mogoče odraslim bizarne, otrokom pa so zanimive. Recimo, ko je bil Met Gala, 
smo objavili deset slik iz dogodka in otroke vprašali, kdo se je najbolj smešno oblekel. Pri tem 
se je usulo komentarjev. Če bom pa objavila neko politično temo, zdaj je bil primer vrh Tri 
morja, kjer sem na Instagram napisala, kdo je sodeloval in za kaj se je sploh šlo, no, na tej objavi 
so pa všečki komaj prikapljali. 
Imaš mogoče pri objavljanju na družbena omrežja strožja etična pravila, glede na to, da 
so sledilci otroci? 
Seveda. Na to se pazi zelo že v sami oddaji. To so neka uredniška pravila, da ne prikazujemo 
orožja, krvi in hudih vojnih prizorov. Pazimo, da imamo vedno dovoljenja, za prikazovanje 
identitete otrok ali pa smo zelo pazljivi pri tem, da se ne razkrije. Pa saj takih zelo občutljivih 
tem nimamo veliko, če ne gre drugače, pa te stvari potem rešujemo z grafiko. Tudi če je recimo 
vojna v Iraku, ne bom na družbena omrežja objavila slike od tam, ampak bom objavila neko 
grafično sliko in napisala. 
Kaj meniš, kako vas novinarje oz. uredništvo oddaje Infodrom skozi implementacijo 
družbenih omrežij doživlja vaše občinstvo? 
Ne vem, kako nas doživljajo, bi bilo dobro vedeti. Po mojem jim pridemo malo bolj v 
podzavest. Recimo, ko grem na teren, na kakšno šolo in jih vprašam, ali gledajo kaj Infodrom, 
mi odgovarjajo, da ja gledamo, včasih kaj na Instagramu, včasih YouTube. Tako, da očitno 
delamo nekaj prav, če nas spremljajo. Čeprav imamo na Instagramu 1400 sledilcev, kar je sicer 
na populacijo osnovnošolcev v Sloveniji zelo malo. Zdi se mi, da je dobro, da si aktiven in jim 
prideš v podzavest. Tudi če ne všečka, saj ni potrebno. Občasno pa lahko, ko te neka stvar 
zanima, to poiščeš nekje, če smo o tem mi kdaj kaj govorili. Tako, da vedo, da smo dostopni, 
da nismo neka oddaja, do katere nimaš dostopa. 
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Kaj meniš o uporabi družbenih omrežij v novinarstvu, novinarskem poklicu na sploh? 
Menim, da so postala nepogrešljiva. Če želiš biti v koraku s časom, uspešen, širiti svoje 
informacije, poslanstvo in to, kar delaš, potrebuješ družbena omrežja. Časopis zamira. 
Televizija mu lepo sledi. YouTube je v vzponu. Če te trenutno ni na Instagramu, te pač ni. Zdi 
se mi, da naša televizija ne izkorišča potenciala niti malo. Val recimo dela že veliko več, kar se 
tiče družbenih omrežij, jih znajo dosti bolj izkoriščati. No, tukaj pa jih še bomo … enkrat. 
(smeh) 
Vidiš v družbenih omrežjih v novinarstvu kakšne slabosti, prednosti, imaš kakšne 
pomisleke? 
Slabost je vsekakor to, da ti vzamejo veliko časa, če želiš biti zares aktiven, tako kot naj bi bil. 
Prednosti so definitivno informacije ter njihova hitrost. Verjetno pa z vzponom družbenih 
omrežij ne boš potreboval neke šole, že zdaj je ne, če boš kot novinar objavljal povzetke 
dogajanja v parlamentu na Instagram. Bo praktično vsakdo lahko novinar. No, to je res že zdaj. 
Kaj meniš o svoji uporabi družbenih omrežij za potrebe novinarskega dela? 
Zdi se mi, da jih uporabljam premalo. Čeprav se mi zdi, da jih veliko, ampak bi jih lahko še 
več. Dalo bi se še narediti veliko v tej smeri, ampak potem bi morala jaz delati samo to. Da bi 
bile stvari narejene, kot morajo biti, in ne da so stvari večino časa narejene z levo roko, ker so 
druge stvari bolj pomembne. Sploh na Snapchatu delam z levo roko. 
Družbena omrežja nikoli ne spijo ... 
Če želiš biti uspešen na družbenih omrežjih, moraš biti ves čas gor. Cele dneve visim gor. Tudi 
za vikende. Preverjam predvsem Instagram, tudi Snapchat, čeprav manj. Če kdo kaj napiše, da 
mu odpišem, da se pogovarjamo. Tudi ko pridem iz službe, vsaj enkrat popoldne ali zvečer 
pogledam, kaj se dogaja.  
Pričakuje kdo od tebe, da delaš za družbena omrežja izven svojega delovnega časa? 
V našem uredništvu se mi zdi, da urednica ne pričakuje, da bom jaz delala popoldne in za 
vikende. Jaz spremljam družbena omrežja iz radovednosti. To je to prekletstvo družbenih 
omrežij, kjer moraš biti ves čas na tekočem, drugače imaš ''fear of missing out''. Izven delovnega 
časa sicer ne objavljam veliko. Zdaj, ko je bil konec šole, sem bila na morju in sem vseeno 
objavila nekaj na to temo. Tudi ko sem na dopusti, objavljam, če ne, Instagram miruje, in če se 
nič ne dogaja tam, otroci pozabijo na Infodrom. Moraš biti ves čas aktiven.  
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Se ti zdi to, da so novinarji na družbenih omrežjih prisotni ves čas, tudi izven svojega 
delovnega časa, kaj sporno? 
Po eni strani ja, ker se potem ne odklopiš od službe. Nisi potem v službi od 7 do 15.00, greš 
domov in je konec. Sem doma, gledam televizijo in sproti pregledujem, kaj se dogaja na 
družbenih omrežjih. Ne bi bilo potrebno. Takrat v trenutku se ti to ne zdi veliko, ker ti vzame 
10 ali 15 minut, ampak če potem to sešteješ vsak dan, pa nanese. Telefon mi izračuna, da sem 
dnevno na Instagramu po 4 ure. Potem se malo zamisliš, koliko časa preživiš tam.  
Kako si se naučila uporabljati družbena omrežja v novinarske namene? Si imela kakšno 
usposabljanje na to temo? 
Sem samouk (smeh). Smo pa imeli prejšnji teden imeli delavnico digitalnega komuniciranja s 
strani kolegov na radiu. Sicer se nismo ravno učili kako uporabljati Instagram. Smo pa dobili 
neko platformo, kjer lahko spremljaš trende v Instagramu, Facebooku, Twitterju. Kaj je najbolj 
popularno, kaj ni. Zdi se mi, da meni to za našo oddajo ne pride prav, ker se nimam s kom v 
Sloveniji za primerjati, da bi videla, kaj moram delati, kaj spremeniti. Se mi zdi, da jaz kar malo 
eksperimentiram, da vidim, kaj uspe. Meni je Instagram zanimiv, odkar je prišel ven, ker mi je 
všeč, da so fotografije, imam rada fotografijo. Prej sem delala v marketingu in tam smo delali 
večinoma vse preko Instagrama in Facebooka. Veliko berem o Instagramu, na YouTubu gledam 
videe o novih trendih. Poskušam in se igram, da vidim, kaj mi uspe. 
V katero smer meniš, da bodo šli trendi uporabe družbenih omrežij v novinarstvu? 
Nastalo bo samo še več družbenih omrežij, zato boš moral delati deset omrežij naenkrat za eno 
oddajo. Veliko več fokusa bo moralo biti na družbenih omrežij, če boš želel biti uspešen. 
Gledanost upada. Zato se mi zdi, da je to še nek edini način, da pritegneš ljudi. Moral boš stvari 
preselit na YouTube, IG TV, čeprav ta ni tako uspel. Najprej boš moral objaviti vse na družbena 
omrežja in potem bo televizija. Tako že imajo pri eni tuji otroški oddaji. En dan pred oddajo 
dajo vse na YouTube in potem je šele oddaja v studiu. Ker vejo, da otroci gledajo YouTube. 
Tudi če jih na šolah sprašuješ, oni ne gledajo televizije, sploh pa ne v petek zvečer, ko so zunaj 
ali igrajo igrice, v soboto zjutraj pa spijo. 
V katero smer meniš, da bodo šli trendi uporabe Snapchata v novinarstvu? 
Zdi se mi, da Snapchat ni nikoli zares uspel v novinarstvu. Na Snapchatu potrebuješ skupino 
ljudi, ki ti sledi, da objavljaš. Na Instagramu je več možnosti uporabe, kot na Snapchatu, hkrati 
je tudi lažje obvladljiv in manj baterije porabi.  
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PRILOGA C: POGLOVLJENI INTERVJU Z NOVINARKO B 
Kako bi opisala svoj delovni teden za oddajo Infodrom? 
Moje delo je deljeno na dve oddaji: Infodrom in še eno drugo mladinsko oddajo Osvežilna 
fronta. Na Infodromu delam prispevke. En ali včasih dva petka na mesec pa sem še dnevna 
urednica. To pomeni, da imamo ob četrtkih sestanek, kjer se dogovorimo, kaj bomo imeli v 
oddaji naslednji teden. Do torka ali srede, ko imamo snemalne dneve moram poiskati primerne 
sogovornike za prispevke, raziskat temo, se dogovoriti za snemanje, pripraviti scenarij in na 
torek ali sredo snemam enega ali dva prispevka. Če delamo razlagalni prispevek, se dogovorimo 
v četrtek, razen, če je neka tema, ki je vezana na praznike, stvari, ki so bolj predvidljive, takrat 
se že prej dogovorimo, kaj bomo delali. Torej če delam razlagalni prispevek, v četrtek raziščem 
vse stvari, napišem. Mi raziskujemo in pokrivamo najrazličnejše teme, četudi neka tema ni tvoje 
primarno področje, jo moramo pokrivati. Zato v primeru, ko je neka tema zahtevnejša, 
poiščemo še pomoč pri nekomu, ki ti lahko pomaga, kot neke vrste avtorizacija ali recenzija. Z 
namenom, da je vse korektno. Nato sodeluješ z grafikom, mu poveš in narišeš zgodbo, ki si jo 
ti predstavljaš kot razlagalni prispevek, nato jo on grafično opremi. To ponavadi traja do petka, 
ko se še delajo popravki. Drugače je ob četrtkih montaža prispevka, ki si ga posnel v torek ali 
sredo na terenu. To pomeni, da sam narediš montažo, v montaži ti montažer zgolj popravi neke 
stvari, ki jih ti nisi znal. V petek pripravljamo napovedi, včasih spreminjamo postavitev oddaje. 
Če si dnevni urednik je vse tvoja skrb, da pregledaš prispevke, novinarjem daš povratno 
informacijo, če je potrebno kaj popraviti. Če pa ne delaš kot dnevni urednik, pa sodeluješ pri 
nekih drobnarijah, kjer je potrebna pomoč. 
Kako usklajuješ svoje delo za različne oddaje? 
Potrudim se. (smeh) Dogovorjena sem, da imam ob ponedeljkih snemanja za Osvežilno fronto, 
v torek in sredo imam snemanja za Infodrom. Montaže se mi večkrat prekrivajo, zato je tukaj 
več usklajevanja in je dobro, da imam razumevajočega montažerja ali montažerko, ker skačem 
iz ene v drugo montažo. Težko je, ker se ne moraš posvetiti le eni stvari v enem trenutku. 
Recimo, če imam v ponedeljek snemanje za Osvežilno fronto in še nisem našla sogovornikov 
za torkovo snemanje za Infodrom, potem še vmes malo kličem okoli in iščem. Veliko je tega 
usklajevanja, ampak meni je delo fajn in se potrudim, da gre. 
Katera družbena omrežja uporabljaš za potrebe vsega svojega novinarskega dela? 
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Uporabljam Facebook, Instagram, Snapchat, Giphy kanal, YouTube, Twitter. Twitter imam 
sicer zaseben, ampak je na njem dejansko moja služba.  
Bolj specifično, katera družbena omrežja uporabljaš za potrebe novinarskega dela pri 
oddaji Infodrom? 
Za Infodrom jaz ne urejam družbenih omrežij. Nekaj, kar mi pri Infodromu koristi in 
uporabljam veliko sta Twitter in Facebook. Prek njiju iščem sogovornike, ko ne gre za 
strokovne sogovornike, ko gre za neka vprašanja medčloveških razmerij, ker to otroke zelo 
zanima. Zato preko tega iščem sogovornike, ki bi jih lahko posnela in bi doprinesli k zgodbi, ki 
imajo neko osebno izkušnjo; human interest story. To se je izkazalo za zelo dobro in zelo 
uspešno. Vedno se kdo oglasi, ljudje na Twitterju to množično delijo. Vidim, da gre to tudi v 
smeri večje prepoznavnosti oddaje. Ne, da imamo zaradi tega kaj višjo gledanost, ampak da 
ljudje opazijo neko oddajo. YouTube uporabljam včasih, da si pogledam kakšne primere dobrih 
grafičnih razlagalnih prispevkov. To je nek vir informacij, kako so drugi grafično predstavili, 
da preko tega tudi jaz dobim kakšno idejo o tem, kako posneti ali kako zmontirati. Potem pa 
spremljaš družbena omrežja, ker te zanima, kaj mladi spremljajo. Pogledaš tudi na Instagramu, 
kdo so tisti, ki jih mladi spremljajo. To moraš vedeti. Če so mladi tam, moraš vedeti, kaj jih 
zanima.  
Na kakšne načine jih uporabljaš? 
Družbena omrežja uporabljam na telefonu in na računalniku. Na telefonu imamo zgolj 
aplikacijo za Twitter in Instagram. Za Facebook nimam aplikacije. Vsa družbena omrežja, razen 
Instagrama večinoma urejam preko računalnika. Čeprav lahko tudi za Instagram določene stvari 
nastaviš preko računalnika. Za Osvežilno fronto, kjer planiram objave uporabljam večinoma 
računalnik, za druge stvari, za neko hitro iskanje, ali pa če se mi kdo oglasi preko Twitterja, to 
pa kar preko telefona.  
Omenila si, da uporabljaš tako osebne kot institucionalne profile. Kako jih razmejuješ? 
Razmišljaš o tem, kdaj uporabljaš enega, kdaj drugega? 
Svoje osebne profile v večini uporabljam tudi le za službo. Redko, da dajem gor neke zasebne 
stvari. Tudi moj Instagram profil je nastal v projektu, ko smo za službo raziskovali, kako vpliva 
nate uporaba Instagrama. Na njem sta mogoče dve moji zasebni fotografiji, vse ostale so 
službene. Za Facebook mi je mož rekel, da me ne bo več sledil, ker je samo moja služba gor. 
(smeh) Dejansko družbenih omrežij ne uporabljam veliko v zasebne namene. Mogoče Twitter, 
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ker je neko pribežališče nas ''tečnežev'', kjer ''pojamramo'' nad svetom. Zato na Twitter dajem 
tudi takšne objave, ampak neke zasebnosti v resnici ne delim. Včasih sem to počela, zdaj pa ne 
več. Kar se pa tiče urejanja družbenih omrežij za oddajo, je to delo. Načrtuješ, kaj boš dal, takrat 
ko bo oddaja prišla ven. Katere fotografije, v kakšnem vrstnem redu. Kaj boš objavil v petek, 
en dan pred oddajo. To je vse planirano, potem pa to tudi delim na svojih omrežjih. Ko iščemo 
sogovornike, se ljudje prej odzovejo na mojem osebnem Facebooku in Twitterju, ne na 
institucionalnem. Zato na teh omrežjih iščem sogovornike, ne na službenem. 
Katero družbeno omrežje uporabljaš najpogosteje? 
Twitter. Tam iščem sogovornike. Tudi YouTube, če šteje zraven, ker tam si dlje časa vpleten, 
traja dlje, da pogledaš nekaj. 
Raziskave kažejo, da so družbena omrežja postala zelo popularno, v nekaterih primerih 
celo nezamenljivo orodje za nabiranje raznovrstnih informacij. Na primer biti na 
tekočem z dogajanjem, spremljati najrazličnejše trende, pomembne akterje, konkurenco, 
iskati vire, informacije in ideje … Mi daš kakšen primer, kaj za namene Infodroma 
spremljaš ti? 
Ko sem razlagala državljansko vojno v Siriji, sem razmišljala kako bi primerno to grafično 
opremila, saj je to le oddaja za otroke, zato si želiš temu prilagoditi. Takrat sem pogledala na 
YouTubu nekaj grafičnih razlagalnih prispevkov. Ne zaradi same vsebine, zanimalo me je 
predvsem, kako so to drugi prikazali s sliko. To je en tak namen. Na Twitterju smo iskali 
vzpostavljeno družino, kjer živita skupaj dve odrasli osebi, ki imata otroke že iz prejšnjih 
razmerij, kjer živijo vsi skupaj v eni družini. Našla sem jih preko Twitterja. To ne pomeni, da 
vzameš prvega, ki se ti oglasi. Dobiš stik z nekom in pokličeš naprej. Na svojem osebnem 
Facebooku sem iskala otroke, ki nosijo oblačila iz druge roke. Ampak potem sem jih našla na 
Twitterju. Ponavadi dam na Facebook in na Twitter. Ponavadi se več primernih ljudi, ki jih 
iščem, odzove prek Twitterja. Preko Facebooka se odzovejo, ampak manjkrat so primerni za 
nas. Instagram imaš zato, da pogledaš kdo so vplivneži, ki jim otroci sledijo. Da vidiš, kaj 
počnejo. Tudi na YouTubu jih spremljaš te vplivneže, da vidiš, kakšno formo oni uporabljajo 
in kakšne vsebine dajejo. Ker iz tega lahko narediš tudi subtilno kritiko. Imeli smo primer 
prispevka, ko otroci gledajo YouTube vplivneže, ki imajo v svojih vsebinah veliko ''product 
placementa''.  
Imaš glede tega kakšne rutine? 
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Nimam rutin. Delam dve oddaji hkrati, zato potem iščeš vmes luknje, ko ti uspe. Ko pa 
načrtujem objave, pa razmislim, kdaj nimam snemanja, ker takrat vem, da imam največ časa, 
da se temu posvetim. 
Najbolj popularna družbena omrežja uporabnikom omogočajo brezplačno postavitev in 
uporabo svojih profilov. S tem so postala zelo popularen prostor za objavljanje 
najrazličnejših vsebin. Kaj v okvirih Infodroma na družbena omrežja objavljaš ti? 
Ko si na terenu in delaš nek prispevek, moraš poskrbeti, da so fotografije in posnetki, ki so 
primerni za objavo na družbenih omrežjih. Pošljem jih urednici spleta, jih pa sama ne uredim 
in objavim. Izjemoma jih, če si nekje na takem dogodku, da je nujno, da je to takoj gor. Ampak 
to je izjemoma.  
Kaj pa objavljaš za oddajo Osvežilna fronta? 
Na Facebook in Instragram objavljam fotografije iz snemanja oddaje, zakulisje dogajanja. To 
dam tudi na Snapchat. Na Snapchatu pripravim nato še neko vprašanje za mlade, jih vprašamo 
za mnenje in njihove želje. Recimo zdaj, ko pripravljamo novo sezono jih prek Snpachata in 
Instagram zgodbe vprašamo o čem bi radi govorili, in dobili smo nekaj dobrih predlogov. Enega 
od teh bomo zagotovo delali v oddaji. Gife delamo, ker so gifi nekaj, kar lahko uporabljaš v 
''chatu''. Memov se moramo lotiti.  
Pri oddaji Osvežilna fronta so torej družbena omrežja tvoja zadolžitev? 
Tako je. 
Med naštevanjem tega, kaj objavljaš, se zdi, da je to delo dosti rutinizirano. 
Jasno ti je, kje boš dobil material, kaj si boš pripravil. V montaži bomo pripravili fotografije, 
ko bo narejen trailer oddaje, ga bomo vzeli, vmes se z akterji oddaje dogovoriš, da se posnamejo 
in povedo, kaj bodo počeli čez vikend, odvisno od teme oddaje. Oni ti pošljejo te posnetke, nato 
jih ti zložiš v neko zgodbo.  
Raziskave pišejo o namenu uporabe družbenih omrežij v novinarstvu, ki je promoviranje 
novinarskih prispevkov in ustvarjanje klikov oz. prometa na spletni strani medija. Kako 
komentiraš takšno uporabo družbenih omrežij? 
Nimamo spletne strani Osvežilne fronte. 
Kaj pa v okvirjih Infodroma? 
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Ne objavljam jaz stvari. 
Infodrom je televizijska oddaja s televizijskim občinstvom. S svojimi profili in kanali pa 
ste prisotni tudi na najrazličnejših družbenih omrežjih. Družbena omrežja so prinesla 
nove načine komuniciranja med mediji in uporabniki. Kako stike z občinstvom skozi 
družbena omrežja v primeru Infodroma komentiraš ti? 
Definitivno imamo stike s komentarji pod YouTube posnetki. Prvi stik je seveda že objava in 
njihov odziv. Nato je stik to, ko ti odgovarjajo na zgodbe na Instagramu ali Snapchatu. Ali 
odgovorijo na anketno vprašanje, kjer dobiš nek rezultat. Kar naenkrat imaš neposreden stik z 
gledalcem, ki si ga prej imel prek pisem bralcev. Družbena omrežja so nadomestila pisma 
bralcev. Spomnim se, da ko smo bili mi otroci, ko je bil Klub klobuk, smo mi pošiljali Meti in 
Robertu pisma, delali smo klobuke. To je zdaj Instagram, to je zdaj YouTube. S tem, da je zdaj 
odziv zelo hiter. Na družbenih omrežjih stvari trajajo, zato je lahko odziv zelo hiter, lahko pa 
je z zakasnitvijo enega leta. Zdi se mi precej naporno iz stališča urednika teh stvari, saj ti ne 
moreš čakati dve uri, če je pod prispevek na YouTubu objavljen sovražni komentar. Ti se moraš 
neprestano odzivati na te stvari in paziti. Opažam, da so otroci kot gledalci, to sicer pri Osvežilni 
fronti, nestrpni, če jim ti ne odgovoriš dovolj hitro. 
Študije kažejo, da se odnosi med novinarji oz. uredništvi in njihovim občinstvom zaradi 
implementacije družbenih omrežij spreminjajo. Kako so se ti odnosi skozi leta spremenili 
pri Infodromu? 
Odnosi so se vsekakor spremenili. Imamo hitrejši odziv občinstva. To gre tudi v smer 
prepoznavnosti oddaje. Vsako leto je oddaja bolj prepoznavna, vsako leto tudi več odziva. 
Menim, da se lahko s tem neposrednim stikom zelo približamo občinstvu. Moramo pa se 
zavedati, da neposredni stik izbere določen del občinstva in ne celota. Zato ne gre posploševati 
odgovora, ki si ga dobil od nekaj ljudi, na vse tvoje gledalce. Odzove se manjšina ljudi.  
Kaj meniš, kako vas novinarje oz. uredništvo oddaje Infodrom skozi implementacijo 
družbenih omrežij doživlja vaše občinstvo? 
Mislim, da imamo zdaj občinstvo, ki ne ve, kako je bilo prej. Mi imamo otroke. Ne zdi se mi, 
da je zdaj občinstvo spremenilo percepcijo. Oni so zdaj navajeni, da tako je, da ti si na družbenih 
omrežjih in jim je to povsem logično in bi jim bilo čudno, če nas ne bi bilo tam. 
Kaj meniš o interakciji med novinarji in občinstvom/sledilci preko družbenih omrežij? 
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Mislim, da je zahtevno. Vzame veliko časa. Mislim, da je potrebna, da v današnjem času ustvari 
neko bližino, četudi navidezno. Dejstvo je, da živimo v svetu, ko smo vsi samo en klik stran. 
Tudi televizija mora biti samo en klik stran. 
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa lahko 
prispevajo tudi nekaj kot uporabniki. Mediji se v zadnjem času vedno več poslužujejo 
uporabe uporabniško ustvarjenih vsebin. Kako se to odraža pri Infodromu? 
Ko imamo počitnice rečemo otrokom, naj pošljejo svoje posnetke, kaj ustvarjajo. Iz tega smo 
že imeli prispevke. S tem, da je vedno pomembno soglasje staršev. Definitivno se vidi ta 
vsebina v Spletkah, kjer so objavljeni njihovi snapi in storyji. Pri Infodromu se s tem ukvarja 
naša urednica družbenih omrežij, zato ne poznam podrobnosti. Pri oddaji Osvežilna fronta pa 
dobim veliko prošenj sledilcev, naj jih omenimo v oddaji. Vidi se, da jim je zelo pomembno, 
da so tam. 
Omenila si, da zahtevate privolitev staršev za objavljanje uporabniško ustvarjene vsebine 
v oddaji. Kaj pa v primeru Spletk, kjer so v oddaji snapi? 
Pri Spletkah poskrbimo, da se ne vidi obrazov. Če ne gre drugače, potem prilepimo ''stickerje'' 
čez obraz.  
V literaturi se pojavljajo kritike na račun medijev, ki uporabljajo uporabniško ustvarjene 
vsebine. Kritiki pravijo, da je to izkoriščanje uporabnikov. Kaj meniš o participaciji, 
sodelovanju občinstva pri soustvarjanju vsebin v medijih? 
Mislim, da mi večinoma produciramo svoje vsebine. Z izjemo, ko se dogovoriš z njimi, da kaj 
pošljejo. Bi se mi pa zdelo zlorabljanje to, če bi otroci naredili nek film ali prispevek in bi ga 
mi vzeli z YouTuba in ga dali v našo oddajo. Pri tem pa jih ne bi niti vprašali za dovoljenje. 
Ampak mi tega ne počnemo. Mi ustvarjamo svoje vsebine. Razen recimo takrat, ko jim med 
počitnicami rečemo, če se posnamejo, kaj delajo in nam pošljejo. Ampak tu smo jih mi vprašali 
in oni so v to privolili, čeprav je to njihova vsebina.  
Kaj pa primer Spletk, kjer se v oddaji objavljajo snapi sledilcev? 
Potem bi pa bila tudi objava pisma bralcev zloraba. 
Omenila si, da Snapchat uporabljaš v svojem novinarskem delu. Ga uporabljaš pri oddaji 
Infodrom? 
Ne več. Sem ga pa. 
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Kako in zakaj pa si ga uporabljala, ko si ga še? 
Ponavadi sem na terenu posnela fotografijo ali video in sem jih tudi takrat objavila. 
Zakaj ga ne uporabljaš več? 
Zato, ker to zdaj za Infodrom počne urednica spletnih omrežij. Tudi Instagram zgodb ne 
objavljam več za Infodrom. To počne ona. Pripravim pa material, ki ga ona porabi pri 
objavljanju in ji ga pošljem. Spletni urednik tudi načrtuje objave. Razen takrat, ko je relevantno, 
da se v določenem trenutku neka zgodba objavi. 
Pri oddaji Osvežilna fronta pa ga uporabljaš? 
Ja. 
Kakšen se ti zdi Snapchat napram drugim družbenim omrežjem? 
Je zelo podoben zgodbam, ki jih je Instagram skopiral od Snapchata. Zdi se mi, da so pri 
Snapchatu zadaj. Vsi ljudje smo rahlo leni, in ko ti je ponujen nek odgovor, ki ga samo izbereš, 
kar je možnost Instagrama, se bodo ljudje prej odzvali, kot pa takrat, ko morajo sami nekaj 
natipkat in poslati. Na Instagramu je več tovrstnega odziva. Na Snapchatu je manj odziva, so 
pa recimo tisti odzivi malo bolj kakovostni, ker ti sami napišejo sporočilo ali pa celo pošljejo 
fotografijo, da gledajo oddajo.  
Kako pogosto pa uporabljaš Snapchat napram ostalim? 
Manjkrat. Snapchat uporabljam večinoma takrat, ko imam konkretno vprašanje in takrat, ko 
napovedujemo oddajo. Včasih pa dobimo tudi vmes kakšna vprašanja na Snapchatu in potem 
odgovarjam tudi na ta vprašanja. 
Odgovarjaš na vsa vprašanja? 
Večinoma ja. Mladi sicer pogosto uporabljajo zelo ''sproščeno'' slovnico in zato se zgodi, da 
vprašanja ne razumem. Zato jim pošljem vprašaj ali napis, da ne razumem. Potem dobim nazaj 
pojasnilo, ki ga še vedno ne razumem. To je bil bolj izjemen primer sicer. In potem dobiš tudi 
sporočilo, da je jezen, ker ga ne razumeš. Ampak sporočilo je res zelo ''sproščeno'' napisano, 
vejice, presledki, angleščina, glagoli. Ampak sva potem s to osebo prišla do konca, da smo se 
razumeli. 
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Raziskave kažejo, da je Snapchat eno najbolj popularnih družbenih omrežij med 
mladimi, še posebej med otroki, ki predstavljajo tudi vašo ciljno publiko, publiko 
Infodroma. Kako komentiraš to, zakaj? 
Mislim da zaradi staršev. Mislim, da so starši tehnološko slabo pismeni in mislijo, da je 
Snapchat veliko bolj varno družbeno omrežje, ker po 24 urah stvari izginejo. Zato jim dovolijo 
njegovo uporabo. Medtem ko so do drugih družbenih omrežij bolj kritični. Do tega sklepanja 
sem prišla na podlagi pogovorov s kar nekaj starši. Ti pravijo, da jim Snapchat dovolijo, ker 
stvari izginejo. Ne zavedajo pa se, da se lahko naredi posnetek zaslona. Mislim, da je tu velika 
vloga staršev, da jim dejansko dovolijo uporabo tega omrežja.  
Čeprav nisi več toliko vpletena v ustvarjanje za Snapchat pri Infodromu, pa vseeno, kako 
se ti zdi, da je to omrežje popularno pri gledalcih te oddaje? 
Vem, da imamo veliko več odziva in sledilcev še vedno preko Snapchata, kot pa Instagrama. 
Ne vem natančnih številk. Zdi se mi, da toliko več otrok uporablja to družbeno omrežje, da je 
tudi temu primeren odziv. 
Kaj meniš o uporabi družbenih omrežij v novinarstvu, novinarskem poklicu na sploh? 
Definitivno mi je prednost, če gledam iz stališča novinarja to, da imaš lahko nek hiter feedback 
gledalcev. Lahko jim poveš, kaj pripravljaš, če mogoče koga zanima. Lahko se pozanimaš, 
katere vsebine jih zanimajo, ker mi imamo specifično ciljno skupino – otroke. Zdi se mi 
pomembno, da si v stiku z njimi. Twitter se mi zdi hiter vir nekih informacij, ima pa tudi svoje 
slabosti, da ne bomo govorili, da jih nima. Zdi se mi, da so nam družbena omrežja dala zelo 
veliko dela. Včasih se bojim, da se bomo sami v sebe ''zaciklali''. (smeh) 
Imaš kakšne pomisleke glede tradicionalnih novinarskih vrednot in norm? 
Jaz nimam pomislekov glede njihovega padca le zaradi družbenih omrežij. Takoj, ko postane 
svet hitrejši, ko ljudje pričakujejo, in ko novinarji mislimo, da moramo dati informacije takoj, 
zdaj in predvsem prej kot konkurenca, v kar družbena omrežja silijo, ali pa smo se odločili in 
sprejeli to igro. Ja, takoj padejo novinarskih standardi preverjanja informacij.  
So kakšne posebnosti pri uporabi družbenih omrežij glede na specifiko vašega občinstva, 
saj so to otroci? 
Naša primarna vsebina je televizija. Ampak za družbena omrežja dela večinoma spletna 
urednica. Zato ne vem. To, da vsak dan pogledaš, kaj je aktualno. Pa da to ni vedno vojna ali 
 107 
tragedija, kar je primarno v poročilih in drugače v informiranju odraslih. Ali pa delnice, skladi 
in te stvari, ki so vsebina, ki jo informativne oddaje generirajo za odrasle. Mi izbiramo teme, 
tako za oddajo kot za splet, tiste, ki so bližje svetu otrok, za katere menimo, da je pomembno, 
da jih dobijo. Ter, da njih zanimajo, da so del njihovega vsakdana. Se ne izogibamo 
gospodarskim temam, če so pomembne, ampak čas namenimo tudi prijateljstvu, odnosom, šoli 
recimo.  
Kaj pa etika uporabe? 
Informacije, ki jih objavljamo na družbenih omrežjih so preverjene z isto skrbnostjo, kot druge 
informacije, ki jih delimo, verjamem. Ne objavljamo avtorsko spornih vsebin, kar pomeni, da 
so fotografije, ki jih uporabimo bile plačane s strani hiše in zato imamo do njih dostop. Ne 
uporabljamo fotografij, za katere menimo, da so neprimerne. Imamo tudi etični kodeks, kako 
ravnati z otroki.  
Kaj meniš o svoji uporabi družbenih omrežij za potrebe novinarskega dela? 
Trudim se, da jih uporabljam tako, da oni koristijo meni in ne jaz njim.  
Kako si se naučila uporabljati družbena omrežja v novinarske namene? 
Nisem se jih. To so stvari, ki te jih nihče ne nauči. Vsaj v hiši ne, ampak sem se jih morala 
sama. Nismo imeli izobraževanja s tega področja. Kar se tiče tehnične uporabe, sem gledala 
tutoriale, kar se tiče vsebine uporabe, pa sem sledila praksam drugih kolegov, ki se s tem 
ukvarjajo, ali ki so imeli možnost izobraževanja na to temo. Ti so mi predali svoje izkušnje. 
Kako uporaba družbenih omrežij vpada v tvoje siceršnje novinarsko delo za televizijo? 
Priznam, da sem rahlo ''frustrirana'' zaradi teh družbenih omrežij. Zdi se mi, da vzamejo zelo 
veliko časa, še posebej, če hočeš biti odziven na komentarje recimo, če nisi odziven pa nimajo 
smisla. To posega v moje drugo delo. Menim, da nadrejeni nimajo občutka, koliko časa traja, 
da neko stvar pripraviš, če jo hočeš skrbno pripraviti za družbena omrežja. ''Saj to je pet minut 
pa vržeš gor.'' V resnici, če hočeš objavljati nekaj, kar bo relevantno in imelo cilj, je pa to stvar 
nekega tehtnega premisleka. Družbena omrežja zahtevajo angažiranost bolj ali manj vsak dan. 
Tega dela je res veliko. Takrat, ko je gneča, ko imam druge stvari, družbena omrežja trpijo. Ko 
si na terenu, recimo za Infodrom, moraš posneti fotografijo za objavo. Ni problem narediti 
fotografije ali pa dveh, moraš pa imeti to v mislih. To ne nastane samo od sebe. Karkoli je, se 
je potrebno potruditi. Ne more biti kar neka fotografija vmes. Če hočeš dobro delati, moraš 
vsako stvar dobro narediti, to pa terja čas. Zdi se mi, da bi se počasi morali zavedati, da bi 
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potrebovali osebe, ki so specializirane za to področje, ki počnejo nekaj drugega in to bolj 
skoordinirati. Ne pa da to koordiniramo novinarji med samo in sami zase po principu ''dejmo 
se potruditi, saj bo''. Saj se lahko trudimo, ampak v nedogled pa ne bo šlo.  
Kaj pa dejstvo, da družbena omrežja nikoli ne počivajo? 
To je ta konstantna nuja po odzivnosti. Recimo oddaja Osvežilna fronta je na sporedu v soboto 
dopoldne. V soboto dopoldne boš ''posmetil'' družbena omrežja z namenom, da bodo ljudje 
preklopili. Objaviš fotografijo ''čez pet minut se pa gledamo, mi smo že na kavču''. Po oddaji 
bo največji odziv na družbenih omrežjih in to je sobota. Sobota je zame dela prosti dan, ampak 
dopoldneve preživim z računalnikom ali telefonom v roki. Čakam oddajo in odziv in se 
potrudim, da jim čim več odgovorim, da komunikacija steče. Ni smisla, če se takrat ne odzoveš. 
Pa to urednica Osvežilne fronte od tebe zahteva, ali je to tvoja samoiniciativa? 
Naša urednica je v redu in ne moram reči, da ne razume. Ampak jaz sem stara 35 let in sem še 
vseeno pripadnica mlajše generacije v tem uredništvu, kar je s stališča uporabe družbenih 
omrežij zaskrbljujoče. Ker starejši, čeprav mogoče to nima nobene veze z leti, ali pač, vedo, da 
so družbena omrežja tukaj, da jih je potrebno delati, ampak sami jih ne uporabljajo v tolikšni 
meri, zato se ne zavedajo koliko angažmaja potrebujejo. Jaz imamo zelo proste roke pri njihovi 
uporabi pri oddaji, lahko počnem, kar se meni zdi, da je prav. Zato verjamem, da če bi šla jaz 
do urednice in ji rekla, da imam ogromno dela ob sobotah dopoldne, in da ne bi več, bi se ona 
verjetno strinjala s tem in bi me razumela. Se pa sprašujem, kakšen je pa potem sploh smisel, 
da imamo družbeno omrežje, če nas ni tam takrat, ko je tam največ obiska.  
Če primerjaš novinarsko delo v svojih začetkih in dandanes, se je kaj spremenilo? 
Mislim, da se v jedru novinarstva zame ni veliko spremenilo. Dejstvo je, da moraš zdaj poleg 
vsebine za televizijo, generirati še dodatno vsebino za splet, za katero se seveda trudiš, da je 
prav tako skladna z vsemi novinarskimi standardi. 
Pa si zaradi tega dodatnega dela na družbenih omrežjih kako kompenzirana? Recimo 
imaš primerljivo manj dela za televizijo? 
To se pozna pri tem, da na splošno delam več vsega.  
Imaš zaradi tega kaj višjo plačo? Je to vrednoteno? 
(smeh) Seveda ni. 
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V katero smer meniš, da bodo šli trendi uporabe družbenih omrežij v novinarstvu? 
Ne vem. Menim, da se s kritiko družbenih omrežij poskušamo tudi mediji nekako postaviti 
kritično do družbenih omrežij. Smo se pa po drugi strani že toliko navezali na to, ker naša 
publika je tam, da ne vemo točno, ali bi ali ne bi. Trenutno delamo tako, da poskušamo tam 
mlade pritegniti. Meni se zdi, da so družbena omrežja, bolj kot na vsebino, vplivala na samo 
formo televizijskih formatov. To se mi zdi ena zelo pomembna stvar. ''Jump cut'' montaža, 
snemanje samega sebe, kot selfie. Pa to mi delamo, zato ker so na to mladi navajeni. Pomembno 
se mi pomembno, kako družbena omrežja vplivajo na estetiko televizijskega formata.  
V katero smer meniš, da bodo šli trendi uporabe Snapchata v novinarstvu? 
Dokler bodo ljudje uporabljali Snapchat, bomo tudi novinarji tam, ko pa ljudi ne bo več tam in 
se bodo preselili drugam, se bomo pa tudi mi preselili drugam. Novinarji se moramo zavedati, 
da naše občinstvo ni več linearno, ki gleda televizijo v času predvajanja, ampak so zdaj drugi 
načini spremljanja vsebin. Prav bi bilo, da bi mi postavili pravila, da nam jih ne postavljajo 
družbena omrežja. 
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PRILOGA Č: POGLOBLJENI INTERVJU Z NOVINARJEM C 
Kako bi opisal svoj delovni teden za oddajo Infodrom? 
Moj delavni teden se začne ob koncu prejšnjega, na uredniškem sestanku, kjer se dogovorimo, 
katere teme bomo delali v prihodnjih tednih. Pregledam svoj urnik, se pripravim na snemalni 
termin. Preden se odpravim na teren, pripravim scenarij, ga pregledam z urednico, grem na 
teren, stvari posnamem. Snemanje je ponavadi v torek in sredo. Urednici pripravim okviren 
tekst, ki ga pregleda. Ko da urednica zeleno luč, nesem tekst še k lektorici. Nato grem v montažo 
in prispevek ponavadi končam ob četrtkih, če mi zmanjka časa pa tudi ob petkih, toda ne takrat, 
ko imam vodenje. Vodim dvakrat ali enkrat na mesec. V petek je oddaja, takrat se tudi 
pripravljam na vodenje. 
Delaš še za kakšno drugo oddajo, poleg oddaje Infodrom? 
Delam v Informativnem programu Televizije Slovenija: dnevnoinformativne vsebine, Dnevnik, 
Poročila, Odmevi ... Tam sem dežurni novinar, spremljam aktualne dogodke skozi dan, 
pripravljam različne tematske prispevke, montiram in pišem vesti. Občasno delam tudi na Radiu 
za številne verske oddaje, kot recimo Sledi večnosti na Tretjem programu Radia Slovenija. 
Občasno imam tudi svoj komentar oziroma radijski prispevek v oddaji Besedna Artilerija na 
Prvem programu Radia Slovenija. 
Kako usklajuješ svoje delo za različne oddaje? 
Zelo je pomembno, da si stvari pripravim skoraj en ali pa dva meseca vnaprej. Toko vem, kaj 
me čaka naslednji teden ali dva tedna. Tako, da se mi urniki ne prekrivajo, ne morem biti 
istočasno voditelj Infodroma v petek in dežurni novinar. To terja organiziranost. Vsak petek 
imam tudi prispevek na Radiu Slovenija, zato ta prispevek pripravim že v četrtek ali sredo, da 
se s tem ne ukvarjam v petek. Pri vsem tem usklajevanju mi pa pomagajo producenti in uredniki, 
ki mi pripravijo plan vodenja in dežurstev za en do dva meseca vnaprej. 
Katera družbena omrežja uporabljaš za potrebe vsega svojega novinarskega dela? 
Za svoje službene dejavnosti uporabljam Facebook, predvsem Twitter, občasno tudi Instagram. 
Vsako platformo uporabljam na nek svojevrsten način. Facebook predvsem za številne objave, 
navadno nekih političnih prispevkov, ki jih ustvarjam. V kontekstu Infodroma občasno izberem 
prispevke, ki jih imam tudi sam rad in mi veliko pomenijo, ter jih objavim. Medtem ko recimo 
na Twitterju delujem striktno le službeno. Tam objavljam vse prispevke, oddaje, vse platforme, 
preko katerih delujem na RTV. Na Instagramu pa objavljam predvsem napovedi oddaj, slike, 
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kratke videe, ki spodbujajo uporabnike Instagrama, da ne pozabijo tudi na tradicionalne medije, 
kot so televizija in radio. Pri Instagramu, kjer je več poudarka na fotografiji, objavim še kdaj 
kakšno fotografijo s terena. Fotografije, na katerih je mogoče kakšna atrakcija, zanimivost in 
moje delo, ki ga opravljam na Infodromu in drugod v javnem zavodu.  
Vse medije, ki sem jih naštel uporabljam dnevno. Če imam nek prispevek za Poročila, sam 
presodim, če se mi zdi smiselno objaviti prispevek. Na Twitterju objavim skoraj vsako stvar. 
Ob petkih je recimo oddaja Infodrom, takrat vem, da je oddaja in takrat sem bolj aktiven, 
posvečam pozornost Instagramu. Poskušam pritegniti uporabnike, da se nam ob 18.00 
pridružijo pred TV zasloni.  
 
Na kakšne načine jih uporabljaš? 
Večinoma uporabljam vse preko telefona. Tudi posnetke, napovednike, ki jih objavljam, dobim 
s strani tehnične službe ali našega grafičnega oblikovalca. Prosim jih, da mi jih pošljejo na mail 
in tako lahko jaz posnetek ali fotografijo na telefonu objavim na družbena omrežja takoj. To 
delam na službenem mestu, med službeno dejavnostjo ali doma. Je pa res, da za objavljanje 
stvari porabim bistveno več časa doma. Tam si vzamem veliko več časa kot pa v službi, kjer v 
trenutku tvitaš, sporočaš kje si, kaj počneš, opozarjaš na številne dogodke, dejavnosti. Takrat 
nimaš toliko časa, da bi se ukvarjal s tem. Doma pa si vzamem čas, da v miru napišem stvar.  
Vsi moji profili so zasebni. Jemljem jih zelo službeno. Recimo, če imam nek intervju, se lahko 
za to dogovorim preko Facebooka. Če bi želel neko fotografijo z nekega dogajanja, lahko zanjo 
prosim preko teh stvari. 
Kaj v okviru družbenih omrežij za namene Infodroma spremljaš ti? 
Če sem čisto iskren, nobeni objavi na družbenih omrežjih ne zaupam popolnoma. Za namene 
Infodroma raziskujem predvsem BBC, saj imajo tudi dobre otroške platforme. Spremljam EBU, 
kjer si evropske televizije izmenjujejo otroške vsebine, ki so zanimive tudi za Infodrom. Te 
vsebine so zanimive in jih občasno vključimo tudi v našo oddajo. To nam je za nek zgled, kako 
tuje televizije delujejo. Za potrebe Infodroma mi niti ni potrebno spremljati nekih specifičnih 
spletnih strani. Zdi se mi, da je dovolj, da spremljaš novice, ki jih ponuja BBC, CNN. Mi smo 
še vedno otroška oddaja, ki je informativna. To so poročila. Naša naloga je, da znamo zapletene 
politične teme, notranje in zunanje, razložiti na preprost način. Zato se mi zdi pomembno, da 
velike stvari, ki se dogajajo po svetu, še vedno najdemo na omrežjih, platformah večjih medijev. 
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Tudi Guardian. Vse te platforme imajo tudi svoje Facebook, Twitter, Instagram profile … 
Podobne televizijske ali agencijske mreže spremljam na vseh treh platformah. To mi je še bolj 
zanimivo. Neko novico, ki je zapisana na Twitterju, lahko najdem na Instagramu v obliki 
fotografije. Tako si lahko še bolj ustvarim zgodbo in me še bolj pritegne, da na uredniškem 
sestanku predlagam, da se lotimo neke teme.  
Če pravilno razumem, pljuješ med uporabo družbenih omrežij in spletnimi stranmi? 
Tako je. Tradicionalni mediji, niso več tako tradicionalni. Prišli so na platformo spletnih strani. 
Ni potrebno iti več v trgovino in kupiti tiska in zbirat novice, temveč pregledaš Instagram, 
Facebook in preko tega pridobiš vse ključne informacije. 
Imaš glede tega kakšne rutine? 
Ne da bi opazil. Včasih sam sebe zalotim, da vsako jutro, vsaj na hitro, pregledam ključne stvari, 
vmes mogoče poslušam tudi radio. V petih do desetih minutah pregledam katere stvari se bodo 
zgodile skozi dan. So pa tudi nepredvidljive stvari, na katere me pa opozarja BBC aplikacija, 
ki mi ob pomembnih novicah pošilja informacije. 
Iščeš preko družbenih omrežij vire informacij za potrebe Infodroma? 
Ne. Na splošno sem nezaupljiv človek. Rad preverjam stvari na terenu, če se le da. Seveda to 
ni vedno mogoče. V tem primeru zaupam uveljavljenim medijem. 
Kontaktiraš sogovornike preko družbenih omrežij? 
To pa ja. Poskušam si ustvariti mrežo ljudi, prijateljev iz različnih evropskih držav in širom. Če 
se zgodi neka zadeva, se lahko obrnem na njih. Nazadnje sem bil na Evropskih medijskih 
dnevih v Bruslju, kjer smo se zbrali novinarji iz držav članic. Glavni namen tega je bil, da se 
povežeš. Ob velikih dogodkih je pomembno odreagirati v minutah in pride prav, da imaš 
prijatelje, sonovinarje, na katere se lahko kadarkoli obrneš. V tem primeru komuniciram preko 
Facebook Messengerja. Če pa gre za globljo zadevo, se pa potem slišimo preko Skypa, Vibra, 
WhatsAppa. 
Kaj v okvirih Infodroma na družbena omrežja objavljaš ti? Imaš glede tega kakšne 
rutine? 
Včasih se mi zdi, da smo že tako prenasičeni z informacijami in včasih niti ne čutim potrebe, 
da bi vedno objavljal in napovedoval oddajo ali prispevke. Toda enkrat tedensko poskušam 
opozoriti na nas in na oddajo.  
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Raziskave pišejo o namenu uporabe družbenih omrežij v novinarstvu, ki je promoviranje 
novinarskih prispevkov in ustvarjanje klikov oz. prometa na spletni strani medija. Kako 
komentiraš takšno uporabo družbenih omrežij v okvirih Infodroma? 
Tega ne počnem. Če že objavljam, objavim povezavo direktno do prispevka, ki je na RTV 4D. 
Poskušam opozoriti na svoje ali na prispevke kolegov, ki so me impresionirali. Zdi se mi, da 
preko tega spodbujam sožitje, sinergijo med različnimi slovenskimi medijskimi ustvarjalci in 
mediji. S tem ustvarjam neko vez z njimi, se jim poskušam približati, se povezovati z njimi. Le 
tako lahko pridemo do dobrih in boljših zgodb. 
Kako pogosto počneš to? 
Odvisno, včasih je lahko to večkrat na dan, včasih pa en teden nič. Odvisno od tega, koliko sem 
vpleten v neko stvar. Dogaja se mi, da je neka odmevna tema, ampak sem jaz takrat vpet v neko 
čisto drugo stvar. Primer je bil vžig Notre Dame. Takrat sem se jaz ukvarjal s popolnoma drugo 
stvarjo in se temu nisem kaj veliko posvečal. Vedel sem sicer, kaj se dogaja, ne pa dosti več. 
Družbena omrežja so prinesla nove načine komuniciranja med mediji in uporabniki. 
Kako stike z občinstvom skozi družbena omrežja v primeru Infodroma komentiraš ti? 
Pri meni je ena težava. Moramo vedeti, da je Twitter dislocirana enota, če govorimo, da jo mladi 
sploh ne uporabljajo. Mi imamo Twitter profil Infodroma, ampak je bolj namenjen obveščanju 
odraslih. Medtem ko imam na Instagramu in Facebooku kar nekaj sledilec, na obeh več kot 
tisoč, ampak to ni ciljna publika Infodroma. Tu vidim težavo, da jaz osebno ne pripomorem 
toliko kot lahko pripomore naš skupni račun Infodroma. Na njem dela naša spletna urednica. 
Ona daje nasvete, pobude, da ko gremo na teren, posnamemo fotografijo. Posnetke, fotografije 
pošljemo njej in ona te stvari objavlja. Zdi se mi pomembno, da je delo tako razporejeno, da za 
te stvari odlično skrbi en človek in se temu posveča. Sam menim, da nimam dovolj časa, da bi 
lahko pripomogel k temu, da bi ta stvar bolj živela. Zato se mi zdi, da je naš skupni račun 
Infodroma, kjer se pojavljamo vsi, dobra platforma, kako nagovoriti mlade. Absolutno sem že 
dobil primer, da me otroci sledijo na Instagramu. To je primer tega, da smo jim vzor, da smo 
jim blizu, da želijo tudi nek oseben stik, ki ga lahko dobijo tudi na mojih osebnih profilih. 
Pomembno je, da gojimo nek generacijski stik z njimi prek svojih osebnih profilov. Zato je pa 
toliko bolj pomembno, kaj in kako objavljamo na naših družbenih omrežij. Da smo odgovorni 
in ne objavljamo traparij, iščemo nek kontakt z njimi in se izogibamo neprimernim objavam.  
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Študije kažejo, da se odnosi med novinarji oz. uredništvi in njihovim občinstvom zaradi 
implementacije družbenih omrežij spreminjajo. Kako na te odnose pri Infodromu skozi 
leta gledaš ti? 
Mislim, da tradicionalni mediji kot so časopis, radio, televizija še vedno igrajo pomembno 
vlogo v našem življenju. Hkrati pa se moramo zavedati, da so družbeni mediji družbena 
realnost. Obstajajo in ne bodo kar tako izginili. To pomeni, da se morajo tudi tradicionalni 
mediji in ustvarjalci njim prilagajati in jih izkoriščati za promocijo in lansiranje informacij, 
novic. Menim, da je to po eni strani to zelo dobro, po drugi strani pa tveganje za porast ''fake 
news''. Te se razraščajo v družbene pore. Družbena omrežja so svobodna platforma, na kateri 
lahko vsak napiše vse. Mislim, da sem tudi zato sam zelo nezaupljiv do družbenih omrežij in 
stvari raje preverjam pri kredibilnih virih, najraje osebno. Novinarji se moramo zavedati, da je 
to neka realnost. Implementacije družbenih omrežij v novinarstvo ne moramo izbrisati. To se 
je začelo in to se bo le še stopnjevalo in temu se je potrebno prilagajati. Mislim, da je prihodnost 
televizijskega novinarstva, da bo lahko vsak, ki bo kadarkoli odprl družbena omrežja, tam 
gledal oddajo Infodrom. V tem primeru se mi zdi, da smo mi kar prodorni. Na Instagram profilu 
Infodrom imamo objavljene vse prispevke, ki si jih lahko otroci pogledajo. Če bomo delali v 
tej smeri, se za prihodnost tradicionalnih medijev, tudi na družbenih omrežij, ni potrebno bati. 
Toda kaj pomeni to za tradicionalni medij televizijo? 
Menim, da tu ni bistvene razlike. Dokler nas spremljajo, se ni potrebno bati, na kateri platformi 
nas gledajo. YouTube je bil od začetka neko sredstvo, danes je pa to ena ključnih platform, 
preko katerih pride Infodrom do svojih gledalcev. Menim, da s tem ni nič narobe. To je 
normalen proces razvoj družbe in medijev ter interesov mladih, ki trenutno v YouTubu vidijo 
veliko večjo veljavo kot pa v televiziji ali radiu. Spomnim se primera, ko sem snemal otroke na 
neki osnovni šoli, ko so me vprašali, kdaj bo na YouTubu, ne kdaj bo na televiziji. Ampak s 
tem ni nič narobe. Mislim, da se tega televizija ali katerikoli drugi tradicionalni medij ne sme 
bati. To je odsev realnosti in pravilen pristop preko YouTuba in družbenih omrežij lahko 
kvečjemu gledalce le še bolj pritegne in še bolj povezuje. Ali je to preko YouTuba ali preko 
televizije. 
Kaj meniš o interakciji med novinarji oziroma medijem in sledilci? V svetu družbenih 
omrežij se lahko komunicira preko zasebnih sporočil. 
Seveda je potrebno ločiti, kdaj novinar predstavlja hišo, kdaj pa sebe. Hkrati se moramo 
zavedati, da ima javnost pravico komentirati in podati svoje mnenje na vsak izdelek, ki ga 
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novinarji naredimo. Do neke mere se moramo novinarji odzvati na kritike, pohvale … Vsekakor 
pa lahko iz svojega primera povem, da ko sem pripravljal prispevek o ramazanu, sem na 
Twitterju doživel hudo poniževanje, ne le sebe, ampak tudi javne RTV Slovenija. Res 
neprimerni komentarji, ki so žaljivi in ne sodijo v zrelo odraslo komuniciranje. Torej je tanka 
meja med zdravim, konstruktivnim komuniciranjem in žaljivim, ki ne sodi na katerokoli 
platformo komuniciranja. Zdi se mi, da bi morala biti družbena omrežja še bolj pozorna in 
sankcionirati sovražni govor. Ga ustaviti in preprečiti. Se mi zdi, da to počne samo Twitter. 
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa lahko 
prispevajo tudi nekaj kot uporabniki. Mediji se v zadnjem času vedno več poslužujejo 
uporabe uporabniško ustvarjenih vsebin. Kako se to odraža pri Infodromu? 
To se mi zdi super, ker se s tem uporabniki čutijo del ekipe. Hkrati pa se moramo zavedati, da 
delamo mi Spletke zelo sistematično, vsebine so poučne, izobraževalne, zabavne … Na nas je 
neka odgovornost, da uporabniške vsebine lansiramo na pravi način. Pazimo na to, kako jih 
uporabljamo. 
V literaturi se pojavljajo kritike na račun medijev, ki uporabljajo uporabniško ustvarjene 
vsebine. Kritiki pravijo, da je to izkoriščanje uporabnikov. Kako to komentiraš? 
Po drugi strani pa se moramo vprašati, zakaj je nekdo to vsebino lansiral. Mislim, da če nekdo 
to uporabi, da s tem ni nič narobe. Nekdo se je odločil, da bo dal to vsebino na splet in s tem 
tudi informiral javnost. Tudi ne zdi se mi primerno, da bi moral kdo plačevati, da bi dobil 
vsebino na spletu. To se dogaja, plačljivi članki recimo. Po eni strani to razumem, recimo za 
kakšne privatne medije, ki od tega živijo.  
Kaj meniš, kako vas novinarje oz. uredništvo oddaje Infodrom skozi implementacijo 
družbenih omrežij doživlja vaše občinstvo? 
Jaz sem prišel na Infodrom pred tremi leti in že takrat so se nakazovali premiki delovanja 
Infodroma na spletnih omrežij. Bilo je manj intenzivno, a sem imel občutek, da imamo nek stik. 
Četudi smo objavili le kakšno fotografijo, recimo pred oddajo. Že takrat je bil velik odziv. 
Seveda je odziv zdaj še večji, ker smo to stvar zagnali dnevno. Mislim, da je to nek naraven 
proces razvoja Infodroma tudi z agresivnim razvojem družbenih omrežij, ki postajajo vse bolj 
pomembni v družbeni sferi. Danes si življenja ne predstavljamo brez družbenih omrežij. 
Kakšen je ta odziv občinstva? 
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Veliko smo naredili na prepoznavnosti. Upal bi si reči, da nas danes otroci v šolah kar 
prepoznajo ali da so že vsaj slišali za Infodrom. Tako smo praktično dosegli ciljno publiko. 
Dobivamo pohvale in sporočila, tako osebna kot tudi na Infodrom račun. To je nek dokaz, da 
smo v stiku, da smo še vedno živi, da smo v stiku z njimi. 
Nisi omenil uporabe Snapchata v novinarske namene, kako to? Si ga kdaj uporabljal? 
Mogoče sem ga neko kratko obdobje. Na Snapchatu imamo še vedno močno ciljno publiko. Jaz 
imam še vedno račun, ampak sem popolnoma neaktiven. To je ena takih platform, na kateri se 
nisem najbolje znašel. Ne ponuja mi tistega, kar bi si jaz želel; dovolj informacij ali vsebin, ki 
bi jih jaz želel. Zato sem se odločil, sem malo bolj neaktiven. Občasno uporabljam Infodromov 
Snapchat profil. Pričakujem, da bo Instagram kmalu dobil primat. Prevzel je vse lastnosti 
različnih družbenih medijev. Tudi sam sem tam, poleg Twitterja, najbolj aktiven. Mislim, da 
bo Snapchatova doba zelo kratka. Ali bo prišel nov medij ali pa bodo tudi mladi prešli na druga 
družbena omrežja. 
Raziskave kažejo, da je Snapchat eno najbolj popularnih družbenih omrežij med 
mladimi, še posebej med otroki, ki predstavljajo tudi vašo ciljno publiko. Kako 
komentiraš to, zakaj? 
Težko odgovorim na to vprašanje. Sam sem zelo velik kritik Snapchata, te platforme nimam 
najraje. Snapchat je verjetno nekaj posebnega zaradi svoje hitrosti. Hitro dobiš neko sliko, video 
in je verjetno to stvar, ki pritegne mlade. Mlade zanima hitrost, da so stvari hitro dostopne. Ko 
bo Instagram postal hitrejši se mi zdi, da bo postal velika konkurenca Snapchatu. 
Kaj meniš o uporabi družbenih omrežij v novinarstvu, novinarskem poklicu na sploh? 
Prednost je verjetno samopromocija, pa če se to sliši egoistično. Lansiraš neko delo, ki ga 
opravljaš, informiraš ljudi, kje se nahajaš, od kod poročaš. Ljudje pridejo lažje do tebe, te 
kontaktirajo. S tem, ko objavljaš svoje delo, imajo ljudje možnost, da preko spleta lažje pridejo 
do te informacije. Nimamo vsi ljudje časa gledati televizije, poslušati radio … S tega stališča 
se mi zdijo družbena omrežja super. Ustvarijo neko portfolijo novinarja, njegovo karakteristiko, 
opis njegovega dela. Slabost družbenih medijev je pretirana poraba ''fake newsa'', ki je zelo 
močna. Ljudje namensko lansirajo napačne informacije in s tem nastavljajo ogledalo 
novinarjem, ker žal počnejo to tudi ''kvazi'' novinarji iz različnih politično orientiranih medijev, 
ki lansirajo lažne informacije in s tem mečejo črno luč tudi na ostale novinarje. S tem 
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razvrednotijo novinarsko poročanje in prav zaradi tega moramo novinarji še toliko bolj 
preverjati informacije. Biti izraziti, taktni, eksaktni.  
Kaj meniš o svoji uporabi družbenih omrežij za potrebe novinarskega dela? 
Menim, da sem aktiven uporabnik družbenih omrežij. Pomagajo mi pri pridobivanju informacij, 
ki jih lahko vključim v svoje novinarsko delo. Ker jih tudi politiki uporabljajo in preko tega jih 
lahko citiramo, izpeljemo različne teorije, predvidevanja, kaj se bo v prihodnosti politične 
situacije zgodilo. Sem aktiven uporabnik, ki po eni strani predstavlja svojo portfolijo, svoje delo 
v novinarstvu, hkrati pa se tudi od drugega novinarstva, ki je objavljeno na družbenih omrežjih 
lahko uči. 
Kako si se naučil uporabljati družbena omrežja v novinarske namene? Si imel kakšno 
usposabljanje na to temo? 
Mogoče sem bil na kakšni delavnici, veliko sem komuniciral s prijatelji, ki na dnevni bazi 
uporabljajo družbena omrežja. Imam prijatelje, ki delujejo v marketingu, javnomnenjskih 
agencijah. Od njih sem se lahko veliko naučil. So neke zakonitosti, ki je dobro, da se jih 
upošteva, da s tem opozoriš nase in na svojo zgodbo. 
Kako uporaba družbenih omrežij vpada v tvoje siceršnje novinarsko delo za televizijo? 
Ti odvzema čas? 
Niti ne gledamo tako. Odvisno od teme. Če delam neko temo, kjer lovim čas, se ne posvečam 
družbenim omrežjem. Ne opazim, da bi rekel, da so mi breme. Bolj so mi breme v prostem 
času. Takrat imam več težav s tem. Včasih ne znam iti ven iz tega. Nisem v službi, pa sem 
vseeno v tem in spremljam informacije. Ni dneva, ko ne bi bil na tekočem s stvarmi.  
Počneš to, ker to kdo od tebe pričakuje? 
Ne. Ne, da bi si to želel, skoraj po nesreči. Ne bom nehal slediti (unfollow) novičarskih portalov 
na družbenih omrežjih zato, da jih bom potem po vikendu znova sledil. To nima smisla. 
Kolikšen delež predstavlja uporaba družbenih omrežij v odnosu s tvojim novinarskim 
delom? 
Ne vem. Mislim, da kakšno uro, uro in pol dnevno. V skupnem zmesu ostalih informacij, ki so 
neuporabne za moje novinarsko delo, da pridem do informacij, ki jih potrebujem tudi za svoje 
novinarsko delo. 
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Če primerjaš novinarsko delo v svojih začetkih in dandanes, se je kaj spremenilo? 
Začetek mojega dela je bil zelo nesamozavesten, skromen, rahlo neoseben. Iskal sem zglede v 
drugih. Zdaj pa postopoma razvijam svoje pristope, svoj način dela, ki mi ustreza. Mislim, da 
se novinarsko delo spreminja. Hitreje lahko pridemo do informacij. Nekdo lahko preko 
telefona, družbenega omrežja, objavi neko stvar, dogodek. Mi lahko to takoj vidimo, preverimo 
situacijo. To se mi zdi fajn. Po drugi strani pa je to spet lahko ''fake news''. Meni se je že zgodilo, 
da sem neštetokrat šel na požar, ki ga nikoli ni bilo. Golo smo zaupali družbenemu omrežju, 
nato sem šele pri gasilski postaji preveril, da je stvar že urejena in da ni bilo nobenih večjih 
zapletov ali potrebe po paniki. To je tista slaba stran družbenih omrežij. 
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PRILOGA D: POGLOBLJENI INTERVJU Z UREDNICO 
Kako bi opisala svoj delovni teden za oddajo Infodrom? 
V petek imamo ponavadi že splanirano, kaj bomo naslednji teden snemali. V ponedeljek še 
iščemo kakšno zgodbo, ki potrebujemo. Pregledujem scenarije novinarjev, ki nameravajo iti na 
teren v torek. Ob ponedeljkih pregledujem, kaj se dogaja, čeprav spremljam veliko že doma čez 
vikend. Skušam vsak dan pregledati, da se v petek lažje odločim, predvsem za zunanjo temo. 
V torek ali sredo imam snemanje. V četrtek imamo redakcijski sestanek, kjer naredimo analizo 
prejšnje oddaje, odločimo se bolj podrobno, kaj bo v petek v oddaji. Planiramo tudi oddajo za 
naslednji teden, vsaj vsebinsko približno. Ker sami veliko montiramo, imamo v četrtek 
popoldne že en del montaže. V petek je studijski del, finalizacija prispevkov, teksti za napovedi, 
ukvarjam se z voditeljem, redaktorjem, kaj bo dal v plazme, kaj bo namontirano. Potem, ko 
pride realizator, kako bo zgledal napovednik, kako bodo izgledale generalne, kaj si želim videti 
v sliki, kako bodo splanirane kamere, to se dogovorimo skupaj, na produkcijskem sestanku. 
Nato studio, post produkcija oddaje, nato se okoli pete v petek zaključi delovni teden. 
Delaš še kaj drugega poleg oddaje Infodrom? 
Delam za Infodrom in sem urednica dokumentarne serije Izzivalci ter urednica in scenaristka 
filma, ki ga naredi RTV. Izzivalci so serija dokumentarnih filmov iz EBU dokumentarne serije, 
kjer naredim selekcijo, sodelujem na vseh sestankih in sama sproduciram en film. 
Kako usklajuješ vse svoje delo? 
K sreči sem ''multitasker''. Kot otrok sem imela tisoč stvari in sem se naučila načrtovati čas. Se 
mi pa zdi, da naredim več, ko sem malo bolj pod pritiskom. Skušam se čimbolj uskladiti in rada 
to počnem, če ne bi, bi mi verjetno bila večja muka. 
Kako dolgo je Infodrom že na sporedu? 
Naslednje leto bo osmo sezono. Torej sedem let. 
Kako dolgo si ti urednica? 
Od leta 2016, torej štiri sezone. 
Kakšni so bili začetki prisotnosti Infodroma na različnih družbenih omrežjih? 
Začeli smo takoj s Facebookom oddaje in s Facebook stranmi voditeljev. Vsak voditelj je imel 
svojo Facebook stran. Odprli smo tudi Twitter, ki se nismo usmerjali na otroke, ampak 
 120 
predvsem na učitelje in starše, preko katerih smo obveščali, kaj bo v oddaji. S tem smo začeli 
takoj. To smo imeli pripravljeno že preden je šla oddaja v eter. Z YouTubom smo začeli po 
kakšnem letu. Z njim smo imeli vmes tudi nekaj težav zaradi vodstva, ki je imelo pomisleke 
glede objavljanja prispevkov na YouTube. Potem smo z močno argumentacijo takratne 
urednice uspeli. Komentirala je, da bodimo tam, kjer so otroci. Če so otroci tam, in če je to 
kakovostna vsebina, jo naj vidijo. Potem smo ponovno začeli dajati na YouTube, vmes smo pa 
kakšne pol leta imeli prepoved.  
Katera družbena omrežja uporabljaš za potrebe vsega svojega novinarskega, uredniškega 
dela? 
Imam svojo Facebook stran kot voditeljica. Nimam svoje osebne strani in nimam nobenega 
drugega družabnega omrežja. Uporabljam torej Facebook, Instagram, Snapchat od Infodroma 
za raziskovalne namene. Na Instagramu predvsem spremljam, o čem se otroci pogovarjajo, kaj 
jih zanima. Nimam pa svojega, ker nimam časa, ne zdi se mi smiselno, me ne zanimajo druge 
stvari, ki so gor, razen tisto, kar potrebujem za svoje delo. 
Na kakšne načine jih uporabljaš? 
Uporabljam preko računalnika in največkrat telefona. Zelo malokrat računalnik. 
Katero družbeno omrežje uporabljaš najpogosteje? 
Zdi se mi, da največ izvem iz Snapchata. Otroci še vedno komunicirajo z nami preko Snapchata. 
Zdi se mi, da imajo občutek, da kar pošljejo, pošljejo direktno samo nam in to vidimo samo mi. 
Zdi se mi, da na Instagramu sploh ne komentirajo, ker lahko to preberejo tudi drugi. To 
predvidevam, nismo pa delali nobene raziskave. Zato se mi zdi, da največkrat pregledam 
Snapchat, da vidim, kaj so nam poslali, še posebej, če jih kaj vprašamo. Potem pa je Instagram 
kar na drugem mestu. Včasih mi je bilo relevantno, kaj so pisali pod YouTube prispevke v 
komentarje. Potem pa smo pred enim letom zaklenili komentiranje, ker nismo imeli časa, da bi 
moderirali komentarje. Veliko je ljudi, ki napišejo marsikaj negativnega, pa ne da je to narobe, 
ampak vseeno. V prispevkih so ljudje, ki so se nam zaupali, ki so nam povedali svoje zgodbe 
in se nam ni zdelo pošteno, da to nekdo na grd način omejuje. Zdaj pa smo naredili tak sistem, 
da je omočeno komentiranje, ampak moderira komentarje, kar se mi zdi super. 
Omenila si uporabo Snapchata. Kako ga uporabljaš? Poveš kakšen primer? 
Uporabljam ga, ko sem na terenu. Povem, kaj bomo delali, kaj raziskujemo, kaj se nam tisti dan 
dogaja. Na koncu postavim vedno neko vprašanje iz te teme, ker me zanima, v katero smer 
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glede na to temo tudi otroci razmišljajo, ker je to lahko tudi v pomoč pri mojem tekstu. Tako 
vidim, kaj jih zanima, na kaj naj se osredotočim. Ideja Snapchata je bila predvsem takrat, ko 
smo postali tedenska in ne več dnevna oddaja. To je postal kanal, preko katerega smo bili še 
vedno prisotni med otroki, kjer smo lahko še vedno dnevno posredovali neke novice. Imeli smo 
rubriko, ki smo jo poimenovali ''Novica dneva'', takrat smo plasirali neke tri glavne novice vsak 
dan. Zunanja politika, notranja politika in nekaj sproščujočega. Zdi se mi, da smo takrat naredili 
neko skupino ljudi, ki je to spremljala. Opazili smo, da se zelo odzivajo in da jih zanima ozadje 
snemanja prispevkov. Zato smo takrat začeli objavljati vedno več tega. Potem pa smo ugotovili, 
da jim je zelo všeč, da to, kar nam oni sporočajo, mi objavljamo tudi v oddaji. Okoli enega 
novega leta smo dobili idejo, da ker se toliko dogaja na našem spletu, da bi lahko naredili kratko 
rubriko v oddaji, kjer bi v studio prišla naša takratna urednica spletnih vsebin in povedala, kaj 
se na naših omrežjih dogaja. Ker smo dobili dober odziv na takratno oddajo, smo se nato 
odločili, da bo to postala redna mesečna rubrika. Zdi se mi, da se je zelo dobro prijela. Vsakič, 
ko je bila v oddaji ta rubrika, se je število sledilcev na spletnih omrežjih naslednji dan občutno 
povišala. Predvsem na Snapchatu, zdaj tudi na Instagramu. Ta ideja pa ni zrastla popolnoma na 
mojem zelniku. Vsi uredniki informativnih oddaj imamo enkrat na leto sestanek, kjer zadnja 
leta vedno več časa posvečamo družbenim omrežjem. Ko sem videla, kaj vse oni izkoriščajo za 
to, se mi je zdela to zelo dobra ideja. Veliko sem se z njimi pogovarjala, na kakšen način delajo. 
Zdi se mi, da so predvsem te severne države veliko pred nami. Na Instagramu imajo na primer 
že neverjetno veliko sledilcev. To so primeri dobre prakse. Dobila sem priložnost jih poslušat 
in debatirati z njimi in potem ustvariti nekaj primernega za naš prostor in naše otroke.  
Kakšno družbeno omrežje je Snapchat napram drugim? 
Zdaj, ko smo vedno več na Instagramu, se mi zdi predvsem slabše orodje. Instagram mora biti 
zelo ličen, Snapchatu pa v resnici ne potrebno biti. Zato je Snapchat mogoče bolj všeč otrokom. 
Ker se jim zdi manj zahteven kot Instagram. Niso toliko pod pritiskom, kako bodo nekaj 
objavili, pač objavijo. Zato po mojem mnenju še vedno vztrajajo na Snapchatu, ker tam 
idealizirana podoba ni tako pomembna kot na Instagramu. Se mi pa tudi zdi, da je preko 
Snapchata komunikacija ena na ena še vedno boljša kot preko Instagrama.  
Kakšna je trenutna popularnost Snapchata pri oddaji Infodrom? 
Še vedno najvišja izmed vseh družabnih omrežij. Še vedno je tam največ odziva in največ 
ogledov. Številka ena družbeno omrežje med pripadniki naše ciljne publike, torej otroki starimi 
med 9 in 14 let.  
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Raziskave kažejo, da so družbena omrežja postala zelo popularno, v nekaterih primerih 
celo nezamenljivo orodje za nabiranje raznovrstnih informacij. Kaj v okviru družbenih 
omrežij za namene Infodroma spremljaš ti? 
Meni osebno predstavljajo družbena omrežja predvsem to, kaj otroke zanima, kaj razmišljajo 
in kako razmišljajo. Ugotovili smo, da je to kanal, na katerega se nam odzivajo. Ko jih vprašamo 
po mnenju, ga izvemo. Ti njihovi odgovori so meni relevantni. Ne sledim mnenjskim 
voditeljem ali da bi na Twitterju spremljala dogodke. Pri naši oddaji ni smisel v tem, da smo 
najhitrejši pri posredovanju informacij, ampak da ko se nekaj zgodi, da naredimo tri korake 
nazaj in pojasnimo ozadje dogajanja. Kar se tiče Infodroma, so nam družbeni mediji predvsem 
prostor, kjer dobimo njihov odziv, kaj jih zanima, kaj razmišljajo. Čeprav vsi govorijo, da otroci 
preživijo preveč časa na družbenih omrežjih, da to ni dobro, ampak če je dejstvo, da so otroci 
gor, in če gledajo naše vsebine, je naša naloga, da so te vsebine kakovostne, da jim ne škodijo, 
da se iz njih nekaj naučijo. Tukaj tudi jaz vidim neko naše poslanstvo. 
Iščeš preko družbenih omrežij sogovornike ali vire informacij? 
Jaz osebno ne. Nimam osebnih profilov. Če bi imela osebne profile bi verjetno to več počela. 
Ne zdi se mi pa to dobro početi iz profilov Infodroma. Jaz sem še vedno malo stara šola in imam 
najraje pogovor in stik po telefonu. 
Imaš glede omenjenega preiskovanja kakšne rutine? 
Ne, nimam. Ne bi rekla, da jo imam, mogoče jo imam, pa se je ne zavedam. (smeh) 
Najbolj popularna družbena omrežja uporabnikom omogočajo brezplačno postavitev in 
uporabo svojih profilov. S tem so postala zelo popularen prostor za objavljanje 
najrazličnejših vsebin, med temi tudi novinarskih. Kaj, če, v okvirih Infodroma na 
družbena omrežja objavljaš ti? 
Če jaz objavljam, objavljam zgodbo iz terena. To je edina stvari, ki jo jaz dajem na omrežja. Za 
ostalo je odgovorna urednica spletnih omrežij in ji to tudi prepustim. 
Imaš glede omenjenega objavljanja kakšne rutine? Objaviš vedno, ko greš na teren? 
Ne bi rekla, da vedno. Vedno tudi ni časa, odvisno od teme, in če jo sploh želim razkriti. Če se 
le da, objavljam na Snapchatu. Za Instagram pa ne, ravno zaradi tega esteticizma in zaradi 
forme, za katero smo se odločili, da jo bomo tam imeli. To pri nas počne samo urednica 
družbenih omrežij. 
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Raziskave pišejo o namenu uporabe družbenih omrežij v novinarstvu, ki je promoviranje 
novinarskih prispevkov in ustvarjanje klikov oz. prometa na spletni strani medija. Kako 
komentiraš takšno uporabo družbenih omrežij v okvirih Infodroma? 
Mi definitivno ne promoviramo klikov za našo spletno stran. Če promoviramo, promoviramo 
oddajo. Zato uporabljamo družbena omrežja. Zavedamo se, da naša spletna stran ni kakovostna 
in je ne oglašujemo.  
Vzrok? 
Ker je slaba, ker ni uporabna, ker otrok ni tam. Tega se zavedamo. Zato tudi ne vlagamo veliko 
truda vanjo. Zato pa toliko več truda vlagamo v ostala družbena omrežja. Na spletni strani sicer 
najdejo vse, kar se dogaja v naši oddaji, ne dodajamo pa dodatnih vsebin. Ugotovili smo, da 
stran ne funkcionira tako, da bi jo otroci želeli uporabljati. Imamo omejitve z denarjem, zato si 
nove spletne strani trenutno ne moremo privoščiti. 
Infodrom je televizijska oddaja s televizijskim občinstvom. S svojimi profili in kanali pa 
ste prisotni tudi na najrazličnejših družbenih omrežjih. Družbena omrežja so prinesla 
nove načine komuniciranja med mediji in uporabniki. Kako stike z občinstvom skozi 
družbena omrežja v primeru Infodroma komentiraš ti? 
Meni se zdijo odlični. Jaz sem še ta generacija, ki je gledala televizijo in navdušeno pisala pisma 
našim vzornikom na televiziji. Bil si presrečen, če je kdo ta pisma prebral v etru. Zdi se mi, da 
so to naša družabna omrežja zamenjala. To so sedaj pisma. Vidim, da so otroci navdušeni, če 
objavimo njihov komentar v Spletkah. Zato jaz v tem vidim samo plus, tako za nas kot za njih. 
Zelo velikokrat nam postavljajo vprašanja, da naj jim razložimo nekaj, na katera mi ne bi nikoli 
pomislili ali pa ne bi vedeli, kakšne težave imajo. Letos se je pokazalo, da imajo s prijateljstvom 
in z ljubosumjem ogromne težave. Veliko je bilo prošenj na temo, kako naj se pobotajo s 
prijateljico, kako jim lahko pomagamo. To so naše iztočnice za zgodbe. Če njih to zanima, 
moramo to mi narediti. To je nekaj iz njihovega sveta, kar je njim pomembno. To nam je vir 
podatkov. 
Študije kažejo, da se odnosi med novinarji oz. uredništvi in njihovim občinstvom zaradi 
implementacije družbenih omrežij spreminjajo. Kako na te odnose pri Infodromu skozi 
leta gledaš ti? Ti sodeluješ pri oddaji že od samega začetka.  
Ti stiki so se spremenili takrat, ko smo šli na Snapchat. Takrat se je pojavil največji odziv. 
Mogoče so prej komunicirali preko maila, ampak niti slučajno ne tako množično kot preko 
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Snapchata. Zdaj mi ogromno pomeni, da vemo konkretno, kaj jih zanima, kaj si mislijo, kaj 
želijo vedeti. Da jaz vem, ko delam NPZ-je, kaj si mislijo o tem. Da mi jih 100 pošlje, ali so 
bili težki ali niso. Jaz vidim v tem plus. 
Kaj meniš o interakciji med mediji in občinstvom? 
Če delaš za ciljno publiko, se mi zdi pomembno, da imaš stik z njo. Še vedno je najpomembnejši 
stik takrat, ko se vidiš v živo in se z njimi pogovarjaš. Ampak glede na naravo in tempo našega 
dela to ni vedno mogoče in se nam zdi, da nam je to na nek način olajšalo naše raziskovanje, 
naše delo. Mogoče bi včasih lahko rekla, da ni vedno dobro, da smo si tako blizu, ampak glede 
na to, da delamo vsebine z njimi, je pomembno, da imamo tudi stik z njimi. Včasih nas sicer 
sprašujejo tudi stvari, na katere jim mi ne moramo odgovoriti, ker je to stvar njihovih staršev 
ali drugih institucij. Takrat imam mogoče slabo vest, da jim ne morem pomagati, jim pa dam 
možnost kontakta z ljudmi, ki jim lahko pomagajo, s katerimi se lahko pogovorijo, na katere se 
lahko obrnejo. Očitno so v stiski, ampak vem, da nisem jaz tista, ki jim lahko pomagam. Je 
očitno, da potrebujejo drugačno pomoč. 
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa lahko 
prispevajo tudi nekaj kot uporabniki. Mediji se v zadnjem času vedno več poslužujejo 
uporabe uporabniško ustvarjenih vsebin. Kako se to odraža pri Infodromu? 
Ravno zato, ker jim ponudimo, da so del oddaje, se oni identificirajo z njo in se mi zdi to 
pomembno. Se sami čutijo kot del oddaje, da se čutijo, da lahko soustvarjajo. Vidim, da jim je 
to pomembno. Kako lahko dosežemo več kot to? 
V literaturi se pojavljajo kritike na račun medijev, ki uporabljajo uporabniško ustvarjene 
vsebine. Kritiki pravijo, da je to izkoriščanje uporabnikov. Kako to komentiraš? 
Jaz tu ne vidim izkoriščanja, če mi vprašamo za mnenje in dobimo njihovo mnenje, preko 
katerega se oni čutijo del tega. Še vedno imamo mi pri tem ogromno dela, da sproduciramo to 
stvar. To je še vedno zelo moderirano in kaj je to drugače od tega, če grem posneti anketo. Jaz 
v tem ne vidim razlike, dokler je na tem nivoju.  
So kakšne posebnosti pri uporabi družbenih omrežij glede na specifiko vašega občinstva, 
saj so to otroci? 
Ja, seveda. Vsebina mora biti kakovostna in točna. Večkrat se z urednico družbenih omrežij 
tudi posvetujeva, preden karkoli objavi. Bolj je občutljiva vsebina, več se pogovarjamo o njej. 
Definitivno je kakovost na prvem mestu. 
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Kaj meniš, kako vas novinarje oz. uredništvo oddaje Infodrom skozi implementacijo 
družbenih omrežij doživlja vaše občinstvo? 
Mislim, da nas zaradi tega tudi več gledajo. Vidijo nas na družabnih omrežjih, povemo, kaj bo 
v oddaji in jih morda zanima, da si pogledajo oddajo. Sploh na YouTubu. Če imaš v dveh dneh 
5000 ogledov se mi zdi to zmaga glede na število naše ciljne publike. Marsikdo nas mogoče 
pozna le iz družabnih omrežij, ne iz televizije. Mi se družabnih medijev nismo lotili kar tako. 
Lotili smo se zelo specifično in načrtovano. Mogoče ne čisto od začetka. Ampak, ko smo 
ugotovili, da je to nekaj, kar želimo uporabljati, pa smo se začeli izobraževati na tem področju. 
Naredili smo koncept. Zdi se mi, da se veliko medijev loti tega, ker mislijo, da je to popolnoma 
enostavno, dajmo se nekaj ''afnat''. Mi smo to načrtovali in iz tega naredili koncept. Imam srečo, 
da sem bila na EBU predavanjih, ker smo imeli cele dneve posvečene spoznavanju, kako se 
dela za to ciljno publiko, na kakšen način, kako je potrebno delovati. Takrat, ko sem prišla iz 
tega predavanja, sem naredila delavnico za vse svoje sodelavce, kjer smo se dogovorili na 
kakšen način bomo ustvarjali, kaj je pomembno. Vsi vemo, da je produciranje za družbena 
omrežja drugačno, kot produciranje za televizijo. Na Instagramu smo se sicer na začetku malo 
zaleteli, a smo se nato ustavili in naredili koncept. Zdi se mi, da od takrat zelo dobro funkcionira. 
Vemo, kaj hočemo od njega, kaj je naš namen in cilj, ne samo zato, da ga imamo. Nazadnje 
smo imeli strokovnjaka, ki je pregledal vse naše profile in nam povedal, kaj je narobe in kaj 
prav. Na začetku smo mi imeli samo mali logo očal. Povedal nam je, da je ta znak 
neprepoznaven, in da nas ne bodo opazili. Svetoval nam je, naj damo barve, ki jih uporabljamo, 
fotografije voditeljev, da nas bodo takoj prepoznali, ko bodo opazili profil. To so neke specifike, 
ki naredijo res ogromno na dolgi rok. 
Izobraževanja, ki jih naštevaš so bila izvedena v okviru EBU, kaj pa iz strani hiše? 
Ko smo začeli s Snapchatom, je bil Matej Praprotnik tisti, ki nam je dal prvi ''input''. Kako se 
ga lotiti, pokazal nam je, kako delajo to na Valu. Takrat je bil zelo dobrodošel in nam je zelo 
pomagal. On je bil edini, ki nam je iz strani te hiše pomagal. 
Kaj meniš o uporabi družbenih omrežij v novinarstvu, novinarskem poklicu na sploh? 
Tukaj so, ne moramo jih ignorirati. Zato se mi zdijo pomembna. Če nekaj obstaja, in se ti 
pretvarjaš, da v resnici ne, ne vem če je to dobra stvar. Imam pa včasih pomisleke glede 
kakovosti teh vsebin. 
Imaš kakšne pomisleke glede tradicionalnih novinarskih vrednot in norm? 
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Vemo, da se je novinarstvo spremenilo. Zakaj bi si zdaj trkali po prsih in navajali tradicionalne 
vrednote. V tem svetu trenutno živimo, in zdi se mi, da jih moramo upoštevati. Moramo pa biti 
malo bolj selektivni in ne vse na prvo žogo. 
Kaj meniš o svoji uporabi družbenih omrežij za potrebe novinarskega dela? 
Zdi se mi, da bi jih lahko vsekakor uporabljala še več. Mogoče jih ne zato, ker imam neke rutine 
glede tega. Ne želim biti zasičena s temi vsebinami. Še vedno rada zjutraj preberem časopis, 
takega, ki ga primem v roko. Ja, tudi ''scrolam'' po internetu na telefonu, seveda, ampak še vedno 
rada primem v roke časopis in ga preberem.  
Družbena omrežja ne spijo. Tudi če oddaja ni na sporedu, delo za družbena omrežja, v 
primeru, da želiš biti uspešen, nikoli ne spi. Kaj meniš o tem? 
Javni sektor spi že nekaj časa in omejuje vse, zato sama ne morem od urednice naših omrežij 
zahtevati, naj dela čez vikend. Tega ne smem in ne morem, čeprav mi je jasno, in to ona 
marsikdaj tudi samoiniciativno naredi. Ni pa nekaj, kar bi jaz zahtevala, čeprav se zavedam, da 
je pomembno. Trudili se bomo čez poletje, kolikor se bomo lahko, kolikor bomo prisotni. 
Zavedam pa se, da pri vseh omejitvah našega dela, ne bo šlo vse tako, kot bi si želeli. Če bi 
imela neomejene možnosti, pa bi jaz to seveda neomejeno spodbujala. 
Kako uporaba družbenih omrežij vpada v tvoje siceršnje novinarsko delo za televizijo? 
Glede na to, da sem urednica, nisem jaz tista, ki sem najpogosteje na naših družbenih omrežjih. 
Za to imamo v uredništvu človeka, ki za to skrbi. Jaz dajem včasih le ''input'' za vsebine. 
Pregledam, preden neko vsebino, ki je malce zahtevnejša, objavimo. Načeloma zaupam 
urednici omrežij, to je njena naloga. Jaz kot urednica pri tem ne sodelujem veliko. Razen takrat, 
ko pregledujem vsebino, ki jo potrebujem za vsebino svojega novinarskega dela. Nimam neke 
rutine glede tega. Če se recimo dogovorimo že v četrtek na sestanku, kaj bomo delali, se zgodi, 
da jaz že tudi čez vikend pregledujem omrežja za vsebino, ki mi je zanimiva. Takrat sem bolj 
pozorna. 
Če primerjaš novinarsko delo v svojih začetkih in dandanes, se je kaj spremenilo? 
Ko sem začela, smo še tekali z analognimi kasetami. (smeh) Tako, da se je spremenilo precej, 
ko smo šli iz analognega na digitalni sistem. Odprl se je cel svet. Ampak sem v resnici vesela, 
da sem ujela še zadnji konec tega obdobja. Se mi zdi, da znam zato kakšno stvar ceniti bolj kot 
novejši sodelavci. Dokler v digitalnem svetu funkcionira vse, je zelo super, ko pa en člen 
odpade, vemo, da se marsikaj sesuje in se je potrebno znajti, pa se mi zdi, da mi znanje še od 
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prej lahko pride zelo prav. Lahko rečem, da se je zgodila velika sprememba. Informacije so bolj 
hipne, prej izveš. Včasih so na informacije čakali sto let. Se pa seveda s tem pojavi veliko 
informacij, ki so zavajajoče in jih moraš zato bolj konkretno preveriti. So plusi in so minusi. 
Mislim, da se je potrebno znajti znotraj tega in presejati to, kar vidiš in prebereš in misliti s 
svojo glavo. 
V katero smer meniš, da bodo šli trendi uporabe družbenih omrežij  v novinarstvu? 
Kolikor opažam, se naši kolegi na severu bolj ali manj skoraj selijo iz televizije na splet, na 
platforme. Že vsebine delajo tako, da so bolj podobne tistim iz družbenih omrežij, kot 
televizijskim. Ne uporabljajo veliko te tradicionalne forme. Čeprav si tega ne želim, saj sem 
rada televizijska in imam rada to estetiko televizije, mislim, da bo šel ta trend tako naprej, da 
bomo vse bolj podobni vsebinam na družabnih omrežjih. Zato se moramo temu čimprej 
prilagoditi. Pridobiti vse informacije, se naučiti. Bolje, kot pa če bi želeli vse to zanikati. 
V katero smer meniš, da bodo šli trendi uporabe Snapchata v novinarstvu? 
Mislim, da Snapchat ne bo več dolgo veliki igralec. Se mi pa zdi, da bo pa slej kot prej tudi 
namesto Instagrama prišel nek nov medij, kamor bomo objavljali. To pa je jasno, glede na to, 
kaj vse smo že dali skozi. Mislim, da bodo vedno novi mediji. Vedno bodo ljudje, ki bodo to 
uporabljali.  
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PRILOGA E: OBVEŠČENO SOGLASJE K SODELOVANJU V RAZISKAVI 
SOGLASJE K SODELOVANJU V RAZISKAVI, UPORABO PRIDOBLJENIH 
INFORMACIJ IN NJIHOVO HRAMBO 
Študija primera: Infodrom, otroško-mladinska informativna oddaja Televizije Slovenija. 
Raziskavo oddaje Infodrom v okviru magistrske naloge izvaja spodaj podpisana Zala Grudnik. 
Raziskava poteka na Fakulteti za družbene vede, Univerze v Ljubljani, pod vodstvom mentorja 
magistrske naloge izr. prof. dr. Igorja Vobiča. 
Namen magistrske naloge je preučiti implementacijo družbenih omrežij, natančneje Snapchata, 
v delovne rutine novinarjev oddaje Infodrom. Poleg tega si želi avtorica izvedeti, kaj o 
implementaciji družbenih omrežij menijo novinarji in kako se le-ta odraža v odnosih med 
uredništvom in njihovim občinstvom. 
Vaše sodelovanje v raziskavi je v celoti prostovoljno. Lahko zavrnete odgovore na določena 
vprašanja ali pa sodelovanje kadarkoli prekinete brez posledic ter zahtevate uničenje zbranih 
osebnih podatkov. 
Skladno s priznanimi etičnimi standardi znanstvenega raziskovanja in s Splošno uredbo EU o 
varstvu podatkov (GDPR) bomo izvedli ukrepe za varstvo vaših osebnih podatkov v postopkih 
zbiranja in uporabe v izobraževalne in znanstveno-raziskovalne namene. 
Zapisi vaših izkušenj in mnenj ter spremljajoči demografski podatki (npr. starost, spol, podatki 
o izobrazbi …) bodo shranjeni pod raziskovalno šifro (na primer Novinar A, Novinarka B). 
Baza z anonimnimi podatki bo objavljena in dostopna. S tehničnimi in organizacijskimi načini 
bomo poskrbeli, da vaša identiteta ne bo razkrita. 
Udeležba v raziskavi ne prinaša posebnih tveganj, prav tako ne prinaša posebnih koristi za 
sodelujoče. 
Spodaj podpisan/a potrjujem, da bom sodeloval/a v opisani raziskavi, in sicer v poglobljenem 
intervjuju. Pogovor bo za namene lažje analize podatkov posnet v avdio obliki. Razumem, da 
je moje sodelovanje v raziskavi v celoti prostovoljno, lahko zavrnem odgovore na določena 
vprašanja ali pa sodelovanje kadarkoli brez posledic prekinem ter zahtevam uničenje zbranih 
podatkov. Strinjam se, da so podatki, pridobljeni v raziskavi, uporabljeni za namene avtoričine 
magistrske naloge. Razumem, da so zbrani osebni podatki (npr. ime, priimek, kraj bivanja, 
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drugi osebni podatki), po katerih me je mogoče razkriti, dostopni samo avtorici naloge in 
njenemu mentorji in so ustrezno varovani. 
 
_________________________________________ 
Podpis intervjuvanca/intervjuvanke 
 
 
_________________________________________ 
Podpis avtorice magistrske naloge 
_______________________ 
Datum 
 
 
